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ABSTRACT  
 
The aim of this research is to know the influence of brand image, product 
quality, and trust of brand of Samsung to the customers‟ loyalty of Samsung 
smartphone users in Singosaren Solo. 
The object if this research is all customers of Samsung smartphone in Singosaren, 
Solo. This research employs 100 samples of Samsung smartphone users in 
Singosaren, Solo. This research uses purposive sampling technique, where the 
criteria to collect the data is people of Solo who uses Samsung smartphone in 
Singosaren, Solo. The data analysis tool in this study uses multiple regression 
analysis techniques with the help of SPSS 17 software. 
 
The result of this research shows that brand image, product quality, and 
trust have significant influence to the Brand Royalty of Samsung smartphone 
users in Singosaren, Solo. 
 
Keywords: Brand image, product quality, trust, Singosaren  
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ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui  pengaruh citra merek,kualitas 
produk dan kepercayaan merek samsung terhadap  brand loyalty pengguna 
smartphone samsung di singosaren solo”.  
Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna smartphone Samsung di 
Singosaren Solo. Penelitian ini dilaksanakan dengan menggunakan sampel 
sebanyak 100 orang yang terdiri dari Konsumen pengguna smartphone Samsung 
di Singosaren Solo. Sampel ini diambil dengan menggunakan teknik purposive 
sampling yaitu purposive sampling dengan kriteria masyarakat pengguna 
smartphone Samsung di Singosaren Solo. Alat analisis data dalam penelitian ini 
menggunakan tehnik analisis regresi berganda dengan bantuan software SPSS 17. 
Hasil menunjukkan Citra Merek, Kualitas Produk dan Kepercayaan secara 
individual berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty pengguna Samsung 
Smartphone di Singosaren solo . 
 
Kata kunci: Citra Merek, Kualitas Produk, Kepercayaan, Singosaren 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
1.1. Latar Belakang Masalah 
Majunya kondisi perekonomian Indonesia sekarang ini ditandai dengan 
pertumbuhan teknologi yang begitu pesat. Setiap perusahaan berlomba- lomba 
melakukan ekspansi bisnis dengan melakukan promosi  dan melakukan berbagai 
macam inovasi produk demi memperkenalkan dan menjual produk mereka, 
globalisasi dan liberalisasi perdagangan memicu banyak perusahaan untuk 
membangun merek global dan secara agresif berusaha mencari pasar potensial di 
seluruh penjuru dunia. Hingga  saat  ini  sebenarnya belum ada konsensus 
universal mengenai definisi merek global. Pemasaran yang baik bukan kebetulan 
melainkan hasil dari exsekusi dan perencanaan yang cermat (Kotler, 2007: 21-22). 
Praktik pemasaran terus menerus ditingkatkan dan diperbaharui diseluruh 
industry untuk meningkatkan peluang keberhasilan. Pemasaran itu adalah seni 
sekaligus ilmu, ada tegangan terus menerus antara sisi pemasaran  terformulasi  
dan sisi kreatif, tujuan utama dari pemasaran adalah mengembangkan hubungan 
agar bertahan lama dan mendalam dengan semua orang atau organisasi yang dapat 
secara langsung atau tidak langsung memengaruhi keberhasilan kegiatan 
pemasaran perusahaan (Setiadi, 2003: 71). 
Kesadaran produsen akan kemajuan teknologi informasi dan komunikaai 
dapat dijadikan peluang bisnis yang potensial. Teknologi telekomunikasi 
merupakan salah satu peluang bisnis potensial yang dimanfaatkan oleh produsen 
dalam persaingan. Meningkatnya kebutuhan akan penggunaan teknologi 
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telekomunikasi dalam kehidupan saat ini disebabkan karena penggunaan 
telekomunikasi yang diyakini dapat meringankan pekerjaan seseorang. Salah satu 
produk telekomunikasi yang saat ini diperebutkan oleh para produsen adalah 
handphone/ponsel (Kotler, 2007: 39-42). 
Perkembangan teknologi dapat dilihat melalui gaya hidup masyarakat 
yang mulai berubah dengan maraknya smartphone yang bermunculan, serta 
jaringan internet yang semakin lama dapat diakses dengan mudah melalui 
smartphone masing- masing individu. Berbagai merek produk ditawarkan oleh 
produsen dengan keunggulan masing- masing. Tingginya tingkat permintaan 
konsumen menyebabkan persaingan pasar sangat kompetitif. Berikut adalah data 
pengguna aktif smartphone di Indonesia berdasarkan situs databoks : 
Gambar 1.1 
Pengguna Aktif Smartphone di Indonesia 
 
 
Sumber: Data Publish 2016-2018. 
Berdasarkan gambar 1.1 diketahui bahwa pada tahun 2016 pengguna 
smartphone di Indonesia mencapai 65,2 juta jiwa dan dari tahun 2016- 2017 
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mengalami kenaikan sebesar 9,7% yaitu menjadi 74,9 juta jiwa ditahun 2017. 
Pada tahun 2018 pengguna smartphone mencapai 83,5 juta jiwa yang artinya dari 
tahun sebelumnya mengalami kenaikan sebesar 8,6%. pengguna smartphone 
mencapai 69,4 juta jiwa dan tahun 2017 mengalami peningkatan 17,2% yaitu 
sebesar 86,6 juta jiwa. Dari databoks yang disajikan sudah diperkirakan pada 
tahun 2019 di Indonesia para pengguna smartphone akan mencapai 92 juta jiwa. 
Dapat diambil kesimpulan bahwa, pengguna smartphone dari tahun ke tahun 
selalu mengalami peningkatan. Jumlah sebesar itu membuat Indonesia menjadi 
negara dengan pengguna aktif smartphone terbesar keempat setelah Cina, India, 
dan Amerika. 
Diantara pesaing bisnis smartphone di Indonesia yang menjadi salah satu 
perhatian konsumen adalah produk smartphone Samsung. Produk smartphone 
Samsung merupakan produk yang berperusahaan pusat di Seoul, Korea Selatan. 
Kemudian dikenal di Indonesia pada tahun 2005, namun masih dengan desainnya 
yang sederhana. Semakin tahun semakin berkembang dan mengeluarkan berbagai 
tipe yang disertai dengan spesifikasi unggul. Samsung berhasil masuk dalam lima 
besar pangsa pasar smartphone di Indonesia. Pernyataan ini sesuai dengan hasil 
riset yang dikutip dalam website resmi statista.com, yang disajikan dalam tabel 
sebagai berikut : 
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Tabel 1.1  
Market Share Perusahaan Smartphone Di Indonesia 
Tahun 2016-2017 (Jutaan Unit) 
 
No. Perusahaan 2016 Q3 
Market Share 
Perusahaan 2017 
Market Share 
1. Samsung 30,0% Samsung 32,2% 
2. Oppo 25,5% Oppo 36,7% 
3. Advan 8,3% Advan 13,9% 
4. Vivo 7,5% Asus 6% 
5. Xiaomi 6,2% Smartfren 5,7% 
 Others 22,5% Others 25,5% 
 Total 100% Total 100% 
Sumber : Website Resmi Statista, 2017. 
Berdasarkan tabel 1.1 menunjukkan bahwa smartphone Samsung masih 
menguasai pangsa pasar smartphone di Indonesia. Pada tahun 2016 Samsung 
mencapai 30% pangsa pasar di Indonesia, walaupun mengalami kenaikan 2,2% 
tahun 2017 yaitu sebesar 32,2%. Smartphone Oppo berada diperingkat kedua 
dengan pangsa pasar pada tahun 2016 sebesra 25,5% dan pada tahun 2017 
mengalami peningkatan 12% yaitu sebesar 36,7%. Pada posisi ketiga ditahun 
2016 diduduki oleh Advan yaitu pada tahun 2017 sebesar 13,9% pada tahun 2017 
dan mengalami peningkatan sebesar 5,6%. Diposisi keempat pada tahun 2017 
diduduki oleh Asus yaitu sebesar 6%, namun ditahun 2016 ternyata posisi 
keempat diduduki oleh Vivo yaitu sebesar 7,5%. Diposisi kelima pada tahun 2016 
diduduki oleh Smartfren yaitu sebesar 5,7%, namun ditahun 2016 ternyata posisi 
kelima diduduki oleh Xiaomi yaitu sebesr 6,2%.  
Pada saat ini minat beli masyarakat terhadap produk smartphone 
Samsung mengalami ketidakstabilan yaitu ditandai dengan kenaikan yang berada 
diposisi yang lebih rendah dibanding konsumen produk Oppo, namun Samsung 
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tetap menduduki peringakat atas sebagai smartphone yang paling banyak diminati 
oleh masyarakat. Berdasarkan data perkembangan diatas dapat diketahui bahwa 
merek Samsung memiliki peminat lebih banyak sendiri. Peneliti melakukan 
interview terhadap 30 orang yang telah ditemui, dengan membandingkan merek 
Samsung dengan merek lain. Berikut adalah data hasil wawancara terhadap para 
konsumen dan didapati hasil yang terdapat pada table 1.2 yaitu: 
Table 1.2 
Hasil Wawancara Responden 
2018 
No Jenis Jumlah 
1 Merek Samsung 20 
2 Merek lain 10 
Sumber : Hasil Wawancara Terhadap 30 Orang 2018. 
Dari table 1.2 hasil wawancara terhadap konsumen diatas menunjukkan 
bahwa minat beli konsumen pada merek Samsung yaitu 20 orang sedangkan 
minat beli konsumen pada produk lain yaitu 10 orang. Ada beberapa alasan 
konsumen lebih memilih produk Samsung yaitu karena merek, kualitas, dan 
harga. Pada saat ini minat beli masyarakat terhadap merek Samsung di Solo 
mengalami siklus penjualan produk yang tidak stabil tiap tahunnya.  
Diduga penyebabnya karena semakin banyak perusahaan yang membuat 
produk smartphone dengan spesifikasi yang menyerupai produk Samsung 
sehingga, masyarakat akan melakukan beberapa pertimbangan kembali ketika 
membeli merek Samsung.  Maka tidaklah mengherankan jika timbul kekhawatiran 
pada perusahaan dalam menghadapi persaingan yang semakin bebas tersebut. 
Oleh karenanya peneliti melakukan penelitian langsung di Singosaren Solo.  
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Disamping itu, persoalan yang terdapat pada Singosaren Solo. menjadi 
perhatian peneliti, sehingga peneliti ingin mengambil data sample dari Singosaren 
Solo.berikut adalah fenomena data penjualan produk Samsung di Singosaren Solo 
pada tahun 2014 sampai 2017: 
Tabel 1.3 
Perkembangan Jumlah Penjualan 
Smartphone Samsung di Singosaren Solo.2014-2017 
 
Tahun Target Penjualan  Realisasi 
Penjualan  
Ratio (%) 
2014 600 620 103,33 
2015 680 748 110 
2016 840 690 82,14 
2017 740 612 82,7 
Sumber : Singosaren Solo 2017. 
 Dari tabel diatas dapat dilihat bahwa realisasi penjualan smartphone 
Samsung di Singosaren Solo.pada tahun 2014 yang berjumlah 620 biji/ bulan 
mengalami kenaikan menjadi 748 biji/ bulan ditahun 2015. Pada tahun 2016, 
jumlah penjualan mengalami penurunan menjadi 690 biji/ bulan dan pada 2017 
juga mengalami penurunan menjadi 612 biji/ bulan. Berdasarkan wawancara dan 
data keungan yang diperoleh diketahui bahwa keuntungan yang diperoleh 
Singosaren Solo sebesar 52 juta per bulan. 
Loyalitas konsumen menjadi topik yang menarik untuk diteliti karena 
dapat digunakan untuk mengendalikan hubungan jangka panjang antara 
perusahaan dengan konsumen. Kualitas pelayanan merupakan variabel yang 
menjelaskan derajat jarak antara kenyataan dan harapan pelanggan terhadap 
layanan yang diperoleh dengan pemberian pelayanan yang baik dan unggul sesuai 
dengan persepsi pelanggan (Marconi, 1993: 221).  
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Dalam konsep pemasaran modern saat ini para produsen berfokus terhadap 
bagaimana cara untuk mempengaruhi keputusan konsumen dalam memilih sebuah 
produk. Menurut Kotler dan Keller (2009: 184-185) Sebelum konsumen 
melakukan pembelian, ada beberapa tahap yang harus dilalui, tahapan- tahapan 
dalam proses pengambilan keputusan yaitu pengenalan masalah, pencarian 
informasi, evaluasi alternative, keputusan pembelian, dan perilaku pasca 
pembelian.  
Proses pertama adalah pengenalan masalah, dimana konsumen merasa 
adanya rasa ingin memiliki atau membeli sesuatu untuk memenuhi kebutuhannya. 
Berikutnya konsumen akan berusaha mencari dan mengumpulkan informasi 
tentang barang yang diinginkan. Setelah mendapatkan informasi yang cukup, 
konsumen mulai membandingan dengan produk serupa lainnya untuk 
memperoleh alternatif produk, ini disebut sebagai evaluasi alternatif. Dalam 
evaluasi alternatif ini konsumen akan membuat keputusan untuk membeli maka 
akan berada dalam tahap terakhir dan juga akan mempengaruhi konsumen untuk 
mempengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian ulang atau tidak.  
Menurut Kotler dan Keller (2009: 91) citra merek adalah sejumlah 
keyakinan, ide, dan kesan yang dipegang oleh seseorang tentang sebuah objek. 
Sedangkan citra merek adalah persepsi dan keyakinan yang dipegang oleh 
konsumen, seperti yang dicerminkan asosiasi yang tertanam dalam ingatan 
konsumen. Sedangkan menurut Utami (2010: 55) citra merek adalah serangkaian 
asosiasi yang biasanya diorganisasikan di seputar beberapa tema yang bermakna.  
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Citra merek (brand image) sangat menentukan dalam mempengaruhi 
brand loyalty, konsumen dengan citra yang positif terhadap suatu merek, maka 
lebih memungkinkan untuk melakukan pembelian. Setiap perusahaan pasti 
berusaha untuk membuat citra merek yang baik dimata konsumen dan berusaha 
untuk memenuhi selera konsumen akan produk yang dihasilkan. Selain citra 
merek, persepsi kualitas merupakan senjata strategis yang potensial untuk 
mengalahkan pesaing (Setiadi, 2003: 180-181).   
Dalam kondisi pasar saat ini produsen smartphone berlomba- lomba 
untuk memenangkan persaingan dengan cara menawarkan produk dengan 
berbagai merek, ini menjadikan banyak konsumen memiliki pemikiran bahwa 
konsumen akan merasa nyaman jika memilih merek yang sudah terkenal karena 
konsumen lebih merasa aman dari pada merek baru yang kualitasnya masih 
dipertanyakan (Setiadi, 2003: 180-181).   
Sedang menurut Kotler dan Armstrong (2001) kualitas adalah totalitas 
fitur dan karakteristik yang memampukan produk memuaskan kebutuhan yang 
dinyatakan maupun tidak dinyatakan, sedangkan produk adalah segala sesuatu 
yang ditawarkan kepasar untuk mendapatkan perhatian, dibeli, digunakan, atau 
dikonsumsi yang dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan. 
Kesimpulan Kualitas produk (product quality) didefinisikan sebagai 
kesesuaian penggunaan, atau sejauh mana produk berhasil melayani tujuan 
konsumen (Abdullah & Rozario, 2009; Delgado & Luis 2000; Jahanshahi et.al., 
2011). Variabel product quality penting untuk di teliti karena berpontensi 
berpengaruh pada loyalitas konsumen (Jahanshahi et.al., 2011: 5).  Kajian literatur 
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mengindikasi bahwa variabel product quality memiliki hubungan positif dengan 
loyalitas konsumen. Adapun indikator dari product quality adalah: Performance, 
Features, Serviceability dan Conformance.  
Hal tersebut menjelaskan bahwa kualitas produk yang diterima 
konsumen diperkirakan mempengaruhi brand loyalty konsumennya, jika rasa puas 
itu timbul, maka dengan sendirinya konsumen akan datang lagi ke tempat yang 
sama. Kepuasan konsumen dipahami sebagai tingkat perasaan seseorang setelah 
membandingkan kinerja atau hasil yang dia rasakan dengan harapannya (Kotler, 
2002: 64).  
Loyalitas merek merupakan suatu konsep yang sangat penting dalam 
strategi pemasaran. Keberadaan konsumen yang loyal pada merek sangat 
diperlukan agar perusahaan dapat bertahan hidup, loyalitas merek merupakan 
hasil yang paling diharapkan dari sebuah penelitian mengenai perilaku konsumen. 
Ada banyak definisi loyalitas merek ditinjau dari berbagai macam sudut pandang. 
Definisi yang umum dipakai adalah penjelasan bahwa loyalitas merek merupakan 
suatu preferensi konsumen secara konsisten untuk melakukan pembelian pada 
merek yang sama pada produk yang spesifikasi atau pelayanan tertentu (Kotler, 
2002: 64).  
Variabel ini penting untuk diteliti karena berpotensi berpengaruh pada 
brand loyalty, selain loyalty yang ditunjukkan oleh konsumen, akan timbul derajat 
kepercayaan yang berbeda sesuai dengan persepsi konsumen tentang resiko. 
Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa service product berpengaruh positif 
pada brand loyalty. Hal ini menunjukkan semakin tinggi kualitas produk, maka 
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semakin tinggi loyalty, sehingga dapat mengarahkan konsumen untuk membentuk 
sikap yang loyal.  
Hubungan dengan variabel kualitas produk dan kepercayaan konsumen 
dapat diposisiskan mempunyai hubungan yang positif. Dalam literature dijelaskan 
bahwa semakin tinggi kualitas produk, citra merek, dan kepercayaan konsumen 
maka semakin tinggi loyalitas konsumen. Semakin tinggi trust semakin tinggi 
juga customer loyalty.  
Penelitian ini memodifikasi model penelitian yang dilakukan (Lihat 
Kandampully & Suhartanto, 2014; Caurana, 2002; Ribbink et.al, 2004; Ouyang, 
2007; Kassim & Abudullah, 2010) yang dilakukan pada setting di luar negeri. 
Penelitian ini dilakukan pada konsumen merek samsung, yaitu konsumen yang 
merupakan salah produk samsung di Solo. 
Dari berbagai permasalahan diatas terutama produk smartphone Samsung 
yang lebih cenderung mendominasi tingkat pemasaran dan peminatnya maka, 
penulis menyimpulkan judul penelitian adalah: Pengaruh Citra Merek, Kualitas 
Produk dan Kepercayaan Merek Samsung Terhadap Brand Loyalty 
Pengguna Smartphone Samsung di Singosaren Solo. 
 
1.2. Identifikasi Masalah 
Berdasarkan masalah-masalah diatas, maka penulis mengidentifikasi 
sebagai berikut: 
1. Semakin banyaknya perusahaan- perusahaan yang memproduksi smartphone 
yang spesifikasinya menyerupai Samsung.  
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2. Di Singosaren Solo Penjualan Samsung pada tahun 2014 sampai tahun 2017 
mengalami tingkat penjualan yang tidak stabil 
 
1.3. Batasan Masalah 
Pada penelitian ini, penulis hanya meneliti di Singosaren Solo ebgai 
sumber data penelitian. Peneliti akan berfokus pada Pengaruh Citra Merek, 
Kualitas Produk dan Kepercayaan Merek Samsung Terhadap Brand Loyalty 
Pengguna Smartphone Samsung di Singosaren Solo. 
 
1.4.  Rumusan Masalah 
Berdasarkan masalah-masalah diatas, maka penulis merumuskan 
permasalahan sebagai berikut: 
1. Apakah variabel Citra Merek berpengaruh terhadap Brand Loyalty konsumen 
pengguna Smartphone Samsung di Singosaren Solo. 
2. Apakah variabel Kualitas Produk berpengaruh terhadap Brand Loyalty 
konsumen pengguna Smartphone Samsung di Singosaren Solo. 
3. Apakah variabel Kepercayaan Merek berpengaruh terhadap Brand Loyalty 
konsumen pengguna smartphone Samsung di Singosaren Solo. 
 
1.5. Tujuan Penelitian 
Berdasarkan masalah-masalah diatas, maka penulis menyimpulkan 
bahwa tujuan penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Untuk mengetahui apakah variabel Citra Merek berpengaruh terhadap Brand 
Loyalty pengguna Smartphone Samsung di Singosaren Solo. 
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2. Untuk mengetahui apakah variabel Kualitas Produk berpengaruh terhadap 
Brand Loyalty pengguna smartphone Samsung di Singosaren Solo.. 
3. Untuk mengetahui apakah variabel Kepercayaan Merek berpengaruh terhadap 
Brand Loyalty pengguna smartphone Samsung di Singosaren Solo.. 
 
1.6. Manfaat penelitian 
1. Akademisi  
Manfaat dibidang pendidikan secara umum dan secara khusus pada 
pokok pembahasan dan latar belakang penelitian yaitu: 
a. Sebagai bahan belajar untuk mengembangkan penelitian selanjutnya kaitanya 
dengan manajemen pemasaran.. 
b. Sebagai bahan masukan, pertimbangan dan sumbangan pemikiran bagi 
peneliti lain yang akan melakukan penelitian selanjutnya. 
2. Praktisi  
Manfaat dibidang praktek dan pengaplikasian teori penelitian 
pembahasan dan latar belakang penelitian yaitu : 
a. Memberikan tambahan informasi dan referensi kepada Fakultas Ekonomi 
Dan Bisnis Islam Institut Agama Islam Negeri Surakarta,  Mahasiswa atau 
para pembaca dan membantu pihak-pihak yang berkepentingan.  
b. Menambah pengetahuan dan memperkaya pustaka ilmu-ilmu ekonomi 
terutama mengenai manajemen pemasaran di perusahaan. 
c. Untuk menambah wawasan tentang citra merek, Kualitas produk dan brand 
loyalty terutama di Singosaren Solo.. 
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d. Untuk mengetahui cara meningkatkan brand loyalty konsumen agar mampu 
bersaing melawan produk lain. 
 
1.7. Jadwal Penelitian 
Terlampir. 
 
1.8.   Sistematika Penulisan Skripsi 
Penulisan skripsi ini, dibagi menjadi tiga bagian yaitu bagian awal, 
bagian isi, dan bagian akhir. Bagian awal dari skripsi ini memuat halaman judul, 
halaman persetujuan pembimbing, halaman pernyataan bukan plagiasi, halaman 
nota dinas, halaman pengesahan monaqosyah, halaman motto, halaman 
persembahan, kata pengantar, abstract, daftar isi, daftar tabel, dan daftar lampiran. 
Bagian isi skripsi ini terdiri dari lima bab yaitu : 
BAB I PENDAHULUAN  
Pada bab ini akan menguraikan tentang latar belakang masalah, 
identifikasi masalah, batasan masalah, rumusan masalah, tujuan 
penelitian, manfaat penelitian, jadwal penelitian, sistematika penulisan 
penelitian. 
BAB II LANDASAN TEORI 
Pada bab ini menjelaskan tentang pengertian citra merek, Kualitas 
Produk, Kepercayaan dan brand loyalty 
BAB III METODE PENELITIAN 
Pada bab ini akan menjelaskan tentang waktu dan tempat penelitian, jenis 
penelitian, populasi, data, sumber data, teknik pengumpulan data, 
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variabel penelitian, definisi operasional variabel, instrument penelitian, 
metode analisis data. 
BAB IV ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
Pada bab ini akan dijelaskan deskripsi penelitian, pengolahan data dan 
pembahasan jawaban atas rumusan masalah.  
BAB V PENUTUP 
Pada bab ini berisi tentang kesimpulan dari hasil penelitian yang telah 
dibahas pada bab-bab sebelumnya, keterbatasan penelitan dan saran-
saran untuk pengembangan penelitian lebih lanjut berdasarkan penelitian 
yang telah dilakukan. 
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BAB II 
LANDASAN TEORI 
 
 
2.1.  Kajian Teori  
2.1.1. Brand Loyalty 
1. Pengertian Brand Loyalty  
Brand loyalty lebih mengimplementasikan sebuah komitmen dari pada 
sekedar pembelian berulang. Fakta menunjukkan bahwa dengan sikap dan 
perilaku akan menghasilkan suatu gambaran brand loyalty yang akan diterima, 
brand loyalty dipahami sebagai sebuah konsep yang menekankan pada runtutan 
pembelian. Brand loyalty dapat dijelaskan melalui pendekatan attitudinal dan 
behavioral sebagaimana dipahami bahwa brand loyalty merupakan hasil dari 
adanya sikap positif terhadap suatu objek (merek) yang kemudian menghasilkan 
perilaku pembelian yang berulang yang konsisten (Assael, 1992: 105-106). 
Brand loyalty adalah pola membeli berulang karena ada komitmen 
terhadap suatu merek tertentu. Mereka juga mendefinisikan brand loyalty sebagai 
sesuatu yang tidak bisa diduga, menghasilkan respon perilaku pembelian, dapat 
diekspresikan sepanjang waktu dengan proses pengambilan keputusan untuk 
membeli produk yang berkenaan dengan satu atau lebih pilihan merek diluar 
merek-merek yang pernah dipakai dan merupakan suatu fungsi proses psikologis 
dalam diri konsumen itu sendiri (Loudon (1993: 5) dalam Simamora (2010: 44). 
Brand loyalty adalah sebagai sikap senang terhadap suatu merek yang 
dipresentasikan dalam pembelian yang konsisten terhadap merek itu sepanjang 
waktu, brand loyalty adalah komitmen yang dipegang teguh untuk membeli ulang 
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atau berlangganan dengan produk atau jasa yang disukai secara konsisten di masa 
mendatang, sehingga menimbulkan pembelian merek yang sama secara berulang 
meskipun pengaruh situasional dan upaya pemasaran berpotensi menyebabkan 
perilaku beralih merek (Sutisna, 2001: 77-78). 
Brand loyalty merupakan suatu ukuran keterkaitan pelanggan kepada 
sebuah merek. Ukuran ini pun mampu memberikan gambaran tentang mungkin 
tidaknya seorang pelanggan beralih ke merek yang lain, terutama jika pada merek 
tersebut didapati adanya perubahan, baik yang menyangkut harga ataupun atribut 
lain. Pelanggan yang memiliki brand loyalty pada umumnya akan melanjutkan 
pembelian merek tersebut meski dihadapkan pada banyak alternatif merek pesaing 
yang menawarkan karakteristik produk yang lebih unggul. Sebaliknya, pelanggan 
yang tidak memiliki brand loyalty, pada saat mereka akan melakukan pembelian 
dengan merek tersebut, pada umumnya tidak didasarkan karena keterikatan 
mereka pada mereknya tetapi lebih didasarkan pada karakteristik harga dan 
kenyamanan pemakaiannya serta berbagai atribut yang ditawarkan oleh merek 
lain (Durianto, 2001: 90).  
Pengertian Brand loyalty dalam penelitian ini mengacu pada pendapat 
Schiffman dan Kanuk (2004: 22-23) dimana brand loyalty merupakan bentuk 
preferensi konsumen secara konsisten untuk melakukan pembelian pada merek 
yang sama pada produk yang spesifik atau kategori pelayanan tertentu, brand 
loyalty mencakup sikap (melibatkan aspek kognitif, afektif, dan konatif konsumen 
terhadap merek) dan perilaku. 
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2. Pengukuran Brand loyalty 
Pengukuran Brand loyalty pada penelitian ini menggunakan ciri-ciri 
konsumen yang memiliki brand loyalty pada suatu merek (Giddens, 2002). Ciri-
ciri tersebut mencakup teori Schiffman dan Kanuk (2004: 25) yang menerangkan 
bahwa dimensi Brand loyalty terdiri atas empat macam, yaitu: 
a. Kognitif (cognitive)  
Merupakan representasi dari apa yang dipercayai oleh konsumen. 
Komponen kognitif ini berisikan persepsi, kepercayaan dan stereotype seorang 
konsumen mengenai suatu merek. Brand loyalty berarti bahwa konsumen akan 
setia terhadap semua informasi yang menyangkut harga, segi keistimewaan merek 
dan atribut-atribut penting lainnya.  
b. Afektif (affective)  
Yaitu komponen yang didasarkan pada perasaan dan komitmen 
konsumen terhadap suatu merek. Konsumen memiliki kedekatan emosi terhadap 
merek tersebut. Brand loyalty pada aspek ini merupakan fungsi dari perasaan 
(affect) dan sikap konsumen terhadap sebuah merek seperti rasa suka, senang, 
gemar dan satisfaction pada merek tersebut.  
c. Konatif (conative)  
Merupakan batas antara dimensi sikap dan perilaku yang 
direpresentasikan melalui kecenderungan perilaku konsumen untuk menggunakan 
merek yang sama di kesempatan yang akan datang. Selain itu, komponen ini juga 
berkenaan dengan kecenderungan konsumen untuk membeli merek karena telah 
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terbentuk komitmen dalam diri mereka untuk tetap mengkonsumsi merek yang 
sama. 
d. Tindakan (action)  
Berupa tingkah laku membeli ulang sebuah merek oleh seorang 
konsumen dalam kategori produk tertentu dan merekomendasikan atau 
mempromosikan merek tersebut kepada orang lain. Aspek ini mengarah kepada 
tingkah laku membeli ulang sebuah merek oleh seorang konsumen dalam kategori 
produk tertentu dan merekomendasikan atau mempromosikan merek tersebut 
kepada orang lain. Dimensi di atas dapat membentuk ciri-ciri konsumen yang 
memiliki brand loyalty terhadap suatu merek (Marconi, 1993: 211) yakni:  
1) Memiliki komitmen pada merek tersebut  
2) Berani membayar lebih pada merek tersebut bila dibandingkan dengan 
merek yang lain. 
3) Akan merekomendasikan merek tersebut pada orang lain.  
4) Dalam melakukan pembelian kembali produk tersebut tidak melakukan 
pertimbangan Selalu mengikuti informasi yang berkaitan merek tersebut  
5) Mereka dapat menjadi semacam juru bicara dari merek tersebut dan mereka 
selalu mengembangkan hubungan dengan merek tersebut.  
 
3. Faktor yang digunakan untuk mengukur Brand Loyalty 
Menurut Marconi (1993: 221) faktor  yang mempengaruhi brand loyalty 
pada kosumen adalah :  
  
xxxviii 
 
a. Nilai (harga dan kualitas merek), penurunan standar kualitas akan 
mengecewakan bahkan pada konsumen yang loyal, begitu juga perubahan 
harga yang tidak layak. Brand loyalty muncul ketika konsumen beranggapan 
bahwa harga yang harus dibayar sesuai dengan kualitas merek tersebut 
sapanjang pembelian yang dilakukannya.  
b. Reputasi dan karakteristik merek Merek yang memiliki reputasi yang diakui 
secara nasional bahkan internasional, akan lebih dipercaya oleh banyak 
konsumen. Pada banyak kasus, konsumen melakukan pembelian hanya 
didasarkan pada reputasi ini saja. Karakteristik personal yang diadopsi oleh 
merek dalam kalimat-kalimat iklannya, membentuk kepribadian merek dan 
membangun jenis identifikasi konsumen  pengidentifikasian diri konsumen 
dengan merek yang nantinya mengarah pada loyalitas merek.  
c. Kenyamanan dan kemudahan mendapatkan merek Kenyamanan dan 
kemudahan mendapatkan merek merupakan faktor penentu penting untuk 
membangun brand loyalty pada konsumen. Semua kelebihan merek tertentu 
tidak akan berarti jika produk dari merek tersebut tidak mudah didapatkan 
dan susah diakses, meragukan bagi konsumen untuk membeli merek tersebut. 
Terutama pada masyarakat sekarang yang cenderung menuntut, merek atau 
perusahaan yang dapat berhasil adalah merek yang menawarkan pembelian 
produk secara nyaman, dapat dibeli lewat telepon atau internet, dapat dibayar 
dengan kartu kredit, dikirimkan dalam waktu yang layak, dan dapat 
dikembalikan dengan mudah.  
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d. Kepuasan atau satisfaction, merupakan faktor penentu kenapa konsumen 
cenderung menggantikan barang-barang mereka yang rusak atau yang lama 
dengan barang-barang bermerek sama. Customer satisfaction dapat dikatakan 
sebagai akumulasi dari faktor-faktor brand loyalty.  
e. Pelayanan, Pelayanan pasca jual yang buruk merupakan faktor utama dari 
tidak terciptanya customer satisfaction yang positif, terutama jika merek atau 
perusahaan tersebut tidak dapat memenuhi tingkat pelayanan yang 
dijanjikannya. Merek yang secara kualitas tidak lebih baik dari pesaingnya 
yang menawarkan harga rendah dapat menikmati keuntungan penjualan 
karena kualitas pelayanan mereka yang baik. 
f. Garansi atau jaminan, meskipun tidak semua konsumen memanfaatkan 
garansi atau jaminan dari merek produk yang mereka beli, tapi dengan adanya 
penawaran garansi atau jaminan, maka hal ini akan menambah nilai terhadap 
produk tersebut. 
2. Indikator yang digunakan untuk mengukur Brand Loyalty 
Menurut Grifin (2005) dalam Rodiques Dan Rahanata (2018: 11-12) 
Indikator yang mempengaruhi brand loyalty pada kosumen adalah :  
a. Melakukan pembelian ulang  
b. Memberikan referensi pada orang lain  
c. Menunjukkan kekebalan terhadap pesaing 
  
xl 
 
2.1.2 Brand Image 
Citra merek adalah  persepsi masyarakat terhadap perusahaan atau 
produknya. Citra dipengaruhi oleh banyak faktor yang di luar kontrol perusahaan. 
Citra yang efektif akan berpengaruh terhadap tiga hal yaitu: pertama, 
memantapkan karakter produk dan usulan nilai. Kedua, menyampaikan karakter 
itu dengan cara yang berbeda sehingga tidak dikacaukan dengan karakter pesaing. 
Ketiga, memberikan kekuatan emosional yang lebih dari sekadar citra mental. 
Supaya bisa berfungsi citra harus disampaikan melalui setiap sarana komunikasi 
yang tersedia dan kontak merek (Kotler, 2009: 90-91) 
Menurut Hossain (2007: 27-28) menyatakan bahwa citra merek adalah 
keseluruhan dari persepsi konsumen mengenai merek atau bagaimana mereka 
mengetahuinya. Hal tersebut dipertegas oleh Simamora (2008: 47) bahwa citra 
adalah persepsi yang relatif konsisten dalam jangka panjang (enduring perception) 
maka tidak mudah untuk membentuk citra, sehingga bila telah terbentuk akan sulit 
mengubahnya. 
Menurut Supranto dan Limakrisma (2011: 4-6) menyatakan citra merek 
adalah apa yang konsumen pikir dan rasakan ketika mendengar atau melihat suatu 
merek dan apa yang konsumen pelajari tentang merek. Sehingga dapat 
disimpulkan bahwa citra merek adalah sekumpulan asosiasi merek yang dapat 
konsumen rasakan dan dipikirkan yang diciptakan dan dipelihara oleh pemasar 
agar terbentuk di dalam benak konsumen. 
Menurut Kotler dan Keller (2009: 91) citra merek adalah sejumlah 
keyakinan, ide, dan kesan yang dipegang oleh seseorang tentang sebuah objek. 
  
xli 
 
Sedangkan citra merek adalah persepsi dan keyakinan yang dipegang oleh 
konsumen, seperti yang dicerminkan asosiasi yang tertanam dalam ingatan 
konsumen. Sedangkan menurut Utami (2010: 55) citra merek adalah serangkaian 
asosiasi yang biasanya diorganisasikan di seputar beberapa tema yang bermakna.  
Menurut Roslina (2010: 9) mendefinisikan bahwa “Citra merek 
merupakan petunjuk yang akan digunakan oleh konsumen untuk mengevaluasi 
produk ketika konsumen tidak memiliki pengetahuan yang cukup tentang suatu 
produk”. Terdapat kecenderungan bahwa konsumen akan memilih produk yang 
telah dikenal baik melalui pengalaman menggunakan produk maupun berdasarkan 
informasi yang diperoleh melalui berbagai sumber.  
Menurut Tjiptono (2011: 44) bahwa brand image atau citra merek adalah 
merupakan serangkaian asosiasi yang dipersepsikan oleh individu sepanjang 
waktu, sebagai hasil pengalaman langsung maupun tidak langsung atas sebuah 
merek. Sedangkan menurut Dewi (2008: 4) dapat juga dikatakan bahwa citra 
merek atau brand image merupakan konsep yang diciptakan oleh konsumen 
karena alasan subyektif dan emosi pribadinya. 
Berdasarkan beberapa pengertian diatas maka citra merek menurut 
penulis adalah persepsi konsumen untuk mengevaluasi suatu produk ketika 
konsumen tidak memiliki pengetahuan yang cukup baik tentang suatu produk. 
Konsumen cenderung akan memilih produk yang telah terkenal dan digunakan 
oleh banyak orang daripada produk yang baru dikenalnya. 
a. Faktor pembentuk citra merek, menurut Sciffman dan Kanuk (2010: 230-231) 
ada beberapa faktor pembentuk citra merek, sebagai berikut : 
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1) Kualitas dan mutu, berkaitan dengan kualitas produk barang yang  ditawarkan 
oleh produsen dengan merek tertentu.  
2) Dapat dipercaya atau diandalkan, berkaitan dengan pendapat atau 
kesepakatan yang dibentuk oleh masyarakat tentang suatu produk yang 
dikonsumsi.  
3) Kegunaan atau manfaat, yang terkait dengan fungsi dari suatu produk yang 
bisa dimanfaatkan oleh konsumen.  
4) Pelayanan, yang terkait dengan tugas produsen dalam melayani 
konsumennya.  
5) Resiko, terkait dengan besar kecilnya akibat untung dan rugi yang mungkin 
dialami oleh konsumen.  
6) Harga, yang dalam hal ini berkaitan dengan tinggi rendahnya atau banyak 
sedikitnya jumlah uang yang dikeluarkan oleh konsumen untuk 
mempengaruhi suatu produk, juga dapat mempengaruhi citra jangka panjang.  
7) Citra yang dimiliki oleh merek itu sendiri, yaitu berupa pandangan, 
kesepakatan, dan informasi yang berkaitan dengan suatu merek dari produk 
tertentu. 
b. Indikator Citra Merek 
Menurut Da Silva dan Alwi (2006: 70-75) menyebutkan indikator citra  
merek antara lain : 
1) The level of physical attributtes yaitu mengenal nama merek, logo atau 
lambang merek. 
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2) The level of the Functional implication yaitu resiko atau manfaat yang akan 
diperoleh. 
3) The psychosocial implication yaitu perasaan senang dan nyaman ketika 
memakainya. 
Sedangkan menurut Salim dan Dharmayanti (2014)  yang dikutip oleh 
Rodiques Dan Rahanata (2018: 11-12) menambahkan bahwa indikator citra merek 
adalah image yang positif (kesan yang baik). Dari teori di atas maka dirumuskan 
indikator-indikator citra merek sebagai berikut: 
a. Experiental Benefit  
b. Functional Benefit  
c. Social Benefit   
d. Apperance Enchances 
c. Komponen Citra Merek 
Menurut Hogan (2007: 66-69) citra merek merupakan asosiasi dari 
semua informasi yang tersedia mengenai produk, jasa dan perusahaan dari  merek 
yang dimaksud. Informasi ini didapat dari dua cara yaitu: 
1) Melalui pengalaman konsumen secara langsung, yang terdiri dari kepuasan 
fungsional dan kepuasan emosional. Merek tersebut tidak cuma dapat bekerja 
maksimal dan memberikan performansi yang dijanjikan tapi juga harus dapat 
memahami kebutuhan konsumen, mengusung nilai-nilai yang diinginkan oleh 
kosumen dan juga memenuhi kebutuhan individual konsumen yang akan 
mengkontribusi atas hubungan dengan merek tersebut. 
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2) Persepsi yang dibentuk oleh perusahaan dari merek tersebut melalui berbagai 
macam bentuk komunikasi, seperti iklan, promosi, hubungan masyarakat 
(public relations), logo, fasilitas retail, sikap karyawan dalam melayani 
penjualan, dan performa pelayanan. Bagi banyak merek, media, dan 
lingkungan dimana merek tersebut dijual dapat mengkomunikasikan atribut-
atribut yang berbeda. Setiap alat pencitraan ini dapat berperan dalam 
membina hubungan dengan konsumen. Penting demi kesuksesan sebuah 
merek, jika semua faktor ini dapat berjalan sejajar atau seimbang, ketika 
nantinya akan membentuk gambaran total dari merek tersebut. 
3) Menurut Arnould (2007: 33) gambaran inilah yang disebut citra merek atau 
reputasi merek, dan citra ini bisa berupa citra yang positif atau negatif atau 
bahkan diantaranya. Citra merek terdiri dari atribut objektif/instrinsik seperti 
ukuran kemasan dan bahan dasar yang digunakan, serta kepercayaan, 
perasaan, dan asosiasi yang ditimbulkan oleh merek produk tersebut. 
Komponen citra merek (brand image) menurut Simamora (2011: 77) terdiri 
atas tiga bagian, yaitu: 
(a) Citra pembuat (corporate image), yaitu sekumpulan asosiasi yang 
dipersepsikan konsumen terhadap perusahaan yang membuat suatu barang 
atau jasa. 
(b) Citra pemakai (user image) sekumpulan asosiasi dipersepsikan konsumen 
terhadap pemakai yang menggunakan barang jasa. 
(c) Citra produk (product image), yaitu sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan 
konsumen terhadap suatu barang atau jasa. 
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2.1.3. Kualitas Produk 
Menurut Kotler dan Armstrong (2001) kualitas adalah totalitas fitur dan 
karakteristik yang memampukan produk memuaskan kebutuhan yang dinyatakan 
maupun tidak dinyatakan, sedangkan produk adalah segala sesuatu yang 
ditawarkan kepasar untuk mendapatkan perhatian, dibeli, digunakan, atau 
dikonsumsi yang dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan. Menurut Kotler 
dan Armstrong (2001) dalam merencanakan penawaran suatu produk, pemasar 
harus memahami lima tingkat produk, yaitu: 
1. Produk utama (core benefit), yaitu manfaat yang sebenarnya dibutuhkan dan 
akan dikonsumsi oleh pelanggan dari setiap produk. 
2. Produk generik (basic product), adalah produk dasar yang mampu memenuhi 
fungsi pokok produk yang paling dasar. 
3. Produk harapan (expected product), adalah produk formal yang ditawarkan 
dengan berbagai atribut dan kondisi secara normal (layak) diharapkan dan 
disepakati untuk dibeli. 
4. Produk pelengkap (augment product), adalah berbagai atribut produk yang 
dilengkapi atau ditambahkan dengan berbagai manfaat dan layanan, sehingga 
dapat memberikan tambahan kepuasan dan dapat dibedakan dengan produk 
pesaing. 
5. Produk potensial (potential product), adalah segala macam tambahan dan 
perubahan yang mungkin dikembangkan untuk suatu produk dimasa 
mendatang. 
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Dimensi Kualitas Produk Menurut Garvin  dalam (Tjiptono, 2008: 25-
26), dalam mengevaluasi kepuasan terhadap produk, jasa, atau perusahaan 
tertentu, konsumen  umumnya mengacu pada berbagai faktor atau dimensi. Faktor 
yang sering digunakan dalam mengevaluasi kepuasan terhadap suatu produk 
manufaktur antara lain meliputi: 
1. Kinerja (performance) karakteristik operasi pokok dari produk inti (core 
product) yang dibeli, misalnya kecepatan, kemudahan dan kenyamanan 
sebagainya. 
2. Ciri-ciri atau keistimewaan tambahan (features), karakteristik sekunder atau 
pelengkap. 
3. Keandalan (reliability), yaitu kemungkinan kecil akan mengalami kerusakan 
atau gagal dipakai, misalnya tidak sering ngadat/macet/rewel/rusak. 
4. Kesesuaian dengan spesifikasi (conformance to specifications), yaitu sejauh 
mana karakteristik desain dan operasi memenuhi standar-standar yang telah 
ditetapkan sebelumnya.  
5. Daya tahan (durability), berkaitan dengan berapa lama produk tersebut dapat 
terus digunakan. Dimensi ini mencakup umur teknis maupun umur ekonomis 
penggunaan smartphone. 
6. Serviceability, meliputi kecepatan, kompetensi, kenyamanan, mudah 
direparasi, serta penanganan keluhan yang memuaskan. Pelayanan yang 
diberikan tidak terbatas hanya sebelum penjualan, tetapi juga selama proses 
penjualan hingga purna jual, yang juga mencakup pelayanan reparasi dan 
ketersediaan komponen yang dibutuhkan. 
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7. Estetika, yaitu daya tarik produk terhadap panca indera, misalnya bentuk fisik 
yang menarik, model/desain yang artistik, warna dan sebagainya. 
8. Kualitas yang dipersepsikan (perceived quality), yaitu citra dan reputasi 
produk serta tanggung jawab perusahaan terhadapnya. Biasanya karena 
kurangnya pengetahuan pembeli akan atribut/ciri-ciri produk yang akan 
dibeli, maka pembeli mempersepsikan kualitasnya dari aspek harga, nama 
merek, iklan, reputasi perusahaan, maupun negara pembuatnya 
Pendapat lain disampaikan oleh Sviokla dalam jurnal (Lupiyoadi,  
2011:176), selain dari segi biaya, kualitas memiliki delapan dimensi pengukuran 
yang terdiri atas aspek-aspek sebagai berikut: 
1. Kinerja (performance), kinerja di sini merujuk pada karakter produk inti yang 
meliputi merek, atribut-atribut yang dapat diukur, dan aspek-aspek kinerja 
individu. Kinerja beberapa produk biasanya didasari oleh pretensi subjektif 
pelanggan yang pada dasarnya bersifat umum. 
2. Keragaman produk (features), dapat berbentuk produk tambahan dari suatu 
produk inti yang dapat menambah nilai suatu produk. Keragaman produk 
biasanya diukur secara subjektif oleh masing-masing individu (dalam hal ini 
konsumen) yang menunjukkan adanya perbedaan kualitas suatu produk (jasa). 
Dengan demikian, perkembangan kualitas suatu produk menuntut karakter 
fleksibilitas agar dapat menyesuaikan diri dengan permintaan pasar. 
3. Keandalan (reliability), dimensi ini berkaitan dengan timbulnya kemungkinan 
suatu produk mengalami keadaan tidak pada suatu periode. Keandalan suatu 
produk yang  menandakan tingkat kualitas sangat berarti bagai konsumen 
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dalam memilih produk. Hal ini menjadi semakin penting mengingat besarnya 
biaya penggantian dan pemeliharaan yang harus dikeluarkan apabila produk 
yang dianggap tidak andal mengalami kerusakan. 
4. Kesesuaian (conformance), dimensi lain yang berhubungan dengan kualitas 
suatu barang adalah kesesuaian produk dengan standar dalam industrinya. 
Kesesuaian suatu produk dalam industri jasa diukur dari tingkat akurasi dan 
waktu penyelesaian termasuk juga perhitungan kesalahan yang terjadi, 
keterlambatan yang tidak dapat diantisipasi, dan beberapa kesalahan lain. 
5. Ketahan atau daya tahan (durability), ukuran ketahanan suatu produk meliputi 
segi ekonomis maupun teknis. Secara teknis, ketahanan suatu produk 
didefinisikan sebagai sejumlah kegunaan yang diperoleh seseorang sebelum 
mengalami penurunan kualitas. Secara ekonomis, ketahanan diartikan sebagai 
usia ekonomis suatu produk dilihat dari jumlah kegunaan yang diperoleh 
sebelum terjadi kerusakan dan keputusan untuk mengganti produk. 
6. Kemampuan pelayanan (serviceability),  kemampuan pelayanan bisa juga 
disebut dengan kecepatan kompetensi, kegunaan, dan kemudahan produk 
untuk diperbaiki. Dimensi ini menunjukkan bahwa konsumen tidak hanya 
memerhatikan adanya penurunan kualitas produk tetapi juga waktu sebelum 
produk disimpan, penjadwalan pelayanan, proses komunikasi dengan staf, 
frekuensi pelayanan perbaikan akan kerusakan produk, dan pelayanan 
lainnya. 
7. Estetika (aesthetics), estetika merupakan dimensi pengukuran yang paling 
subjektif. Estetika suatu produk dilihat dari bagaimana suatu produk 
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terdengar oleh konsumen, bagaimana penampilan luar suatu produk, rasa, 
maupun bau. Dengan demikian, estetika jelas merupakan penilaian dan 
refleksi yang dirasakan oleh konsumen. 
8. Kualitas yang dipersepsikan (perceived quality). Konsumen tidak selalu 
memiliki informasi yang lengkap mengenai atribut-atribut produk (jasa). 
Namun umumnya konsumen memiliki informasi tentang produk secara tidak 
langsung, misalnya melalui merek, nama, dan negara produsen. Ketahanan 
produk misalnnya, dapat menjadi hal yang sangat kritis dalam pengukuran 
kualitas produk. 
Kualitas produk adalah karakteristik produk atau jasa yang bergantung 
pada kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan pelanggan yang dinyatakan 
atau diimplikasikan. Adapun indikator dari product quality menurut Kotler dan 
Amstrong, (2008: 272) adalah:  
a. Kinerja produk 
b. Fitur produk  
c. Keandalan produk  
d. Daya tahan  
e. Estetika 
 
2.1.4. Kepercayaan (Trust) 
1. Pengertian Kepercayaan 
Kepercayaan (trust) merupakan pondasi dari bisnis. Membangun 
kepercayaan dalam hubungan jangka panjang dengan pelanggan adalah suatu 
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faktor yang penting untuk menciptakan loyalitas pelanggan. Kepercayaan ini tidak 
begitu saja dapat diakui oleh pihak lain atau mitra bisnis, ketika konsumen 
mempercayai sebuah perusahaan, mereka akan lebih suka melakukan pembelian 
ulang dan membagi informasi pribadi yang berharga kepada perusahaan tersebut 
(Suryani, 2008: 76). 
Kepercayaan (trust) sebagai kesediaan (willingness) individu untuk 
menggantungkan dirinya pada pihak lain yang terlibat dalam pertukaran karena 
individu mempunyai keyakinan (confidence) kepada pihak lain. Ketika satu pihak 
mempunyai keyakinan (confidence) bahwa pihak lain yang terlibat dalam 
pertukaran mempunyai reliabilitas dan integritas, maka dapat dikatakan ada trust 
(Kotler, 2005: 52). 
Rofiq (2007: 32) mendefinisikan kepercayaan (trust) adalah 
kepercayaan pihak tertentu terhadap yang lain dalam melakukan hubungan 
transaksi berdasarkan suatu keyakinan bahwa orang yang dipercayainya tersebut 
memiliki segala kewajibannya secara baik sesuai yang diharapkan. Kepercayaan 
konsumen yang merupakan semua pengetahuan yang dimiliki oleh konsumen dan 
semua kesimpulan yang dibuat konsumen tentang objek, atribut, dan manfaatnya. 
 
2. Kepercayaan, Sikap dan Perilaku terbentuk 
Kepercayaan, sikap, dan perilaku terbentuk dengan dua cara berbeda. 
Pada formulasi langsung, kepercayaan, sikap, dan perilaku diciptakan tanpa 
terjadi keadaan lain sebelumnya. Jadi, seperti ditunjukkan oleh perspektif 
pengaruh perilaku, perilaku dapat terjadi tanpa pembentukan sikap atau 
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kepercayaan awal konsumen yang kuat tentang objek di mana perilaku di arahkan. 
Demikian juga, seperti dinyatakan oleh perspektif eksperiensial sikap (misalnya, 
perasaan) dapat tercipta tanpa pengembangan kepercayaan spesifik awal 
konsumen tentang objek sikap (Kotler, 2005: 57). 
Kotler (2005: 63) menambahkan bahwa setelah kepercayaan, sikap, 
atau perilaku terbentuk secara langsung terdapat tendensi atas tiga keadaan yang 
dapat menciptakan sebuah hierarki. Dengan cara ini, pertama-tama konsumen 
membentuk kepercayaan terhadap sebuah produk dan kemudian membentuk 
kepercayan serta sikap terhadap produk tersebut. 
Melihat sudut pandang pemasaran, hal ini menyatakan bahwa 
perkembangan kepercayaan seharusnya menjadi komponen fundamental dari 
strategi pemasaran yang ditujukan untuk mengarah pada penciptaan hubungan 
pelanggan sejati. Pelanggan harus mampu merasakan bahwa dia dapat 
mengandalkan perusahaan yaitu bahwa perusahaan dapat dipercaya. Akan tetapi, 
untuk membangun kepercayaan membutuhkan waktu lama dan hanya dapat 
berkembang setelah pemakaian yang berulangkali terhadap suatu produk (Kotler, 
2005: 68). 
3. Indikator Trust menurut Menurut Geçti dan Zengin (2013) dalam Rodiques 
Dan Rahanata (2018: 11-12), kepercayaan terbentuk dari tiga hal yaitu:  
a. Percaya pada merek 
b. Merek memberi rasa aman   
c. Merek jujur kepada konsumen  
 
2.2. Penelitian Terdahulu 
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Beberapa penelitian yang dapat dijadikan sebagai acuan yaitu : 
1. Ratri (2007) “ Hubungan Antara Citra Merek (Brand Image) Operator Seluler 
Dengan Loyalitas Merek (Brand Loyalty) Pada Mahasiswa Pengguna 
Telepon Seluler Di Fakultas Ekonomi Regular Universitas Diponegoro 
Semarang”. Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat hubungan positif 
yang signifikan antara citra merek dengan loyalitas merek pada mahasiswa 
fakultas ekonomi regular universitas diponegoro. Semakin positif citra merek, 
mahasiswa akan diikuti dengan meningkatnya loyalitas merek terhadap 
operator seluler yang digunakan. Sebaliknya, jika citra merek operator seluler 
dipresepsikan negative oleh mahasiswa selaku konsumen maka, loyalitas 
merek mereka pun akan semakin menurun. 
2. Kurniawan (2011) “Pengaruh Trust In A Brand Terhadap Loyalitas 
Pelanggan (Studi Pada Starbuck Coffe Di Semarang). Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa presentase sumbangan pengaruh variable independen 
yaitu citra merek dan kepercayaan merek terhadap variable independen yang 
digunakan dalam model citra merek dan kepercayaan merek mampu 
menjelaskan sebesar 29,3% variable dependen, loyalitas merek. Sedangkan 
sisanya 61,7% dipengaruhi variable lain.  
3. Prabowo (2013) “Analisis Pengaruh Kualitas Produk, Brand Trust, Brand 
Image, Dan Kepuasan Pelanggan Terhadap Brand Loyalty Pada Air Mineral 
Aqua (Studi Kasus Pada Konsumen Air Mineral Aqua di Wilayah Tangerang 
Selatan). Hasil penelitian ini menunjukkan variabel kualitas produk, brand 
trust, brand image dan kepuasan pelanggan berpengaruh signifikan secara 
  
liii 
 
parsial terhadap brand loyalty. Pada uji determinasi terdapat pengaruh sebesar 
77,9% yang mempengaruhi brand loyalty yang dijelaskan oleh variabel 
kualitas produk, brand trust, brand image dan kepuasan pelanggan, sedangkan 
sisanya 22,1% dipengaruhi oleh variabel lain dan tidak termasuk kedalam 
analisis regresi ini. 
4. Nurmayanti ( 2014) “Pengaruh Emotional Attachment, Brand Image, Dan 
Brand Trust Terhadap Customer Loyalty (Pelanggan Asuransi Syariah Di 
Kota Bengkulu). Hasil penelitian menunjukkan bahwa Emotional Attachment 
berpengaruh positif terhadap brand image dengan nilai koefisien standardized 
1,139 dan signifikan yang berarti signifikan pada 0.001. kemudian Emotional 
Attachment berpengaruh positif terhadap brand trust dengan nilai koefisien 
standarized 0,428 dan signifikan pada 0.001. Brand image berpengaruh pada 
brand trust terbukti semakin positif brand image sebuah perusahaan akan 
berpengaruh terhadap brand trust. Kemudian brand trust berpengaruh pada 
customer loyalty dengan menunjukkan nilai 4,21 diartikan dengan skala likert 
nilai ini termasuk dalam komponen nilai yang sangat tinggi. Brand image 
positif mempengaruhi customer loyalty dan customer value tidak berpengaruh 
pada customer loyalty. 
 
2.3. Model Penelitan  
Kerangka berfikir dibuat untuk mempermudah memahami pengaruh 
antara penilaian Brand Image, kualitas produk dan kepercayaan pengaruhnya 
terhadap Brand Loyalty konsumen produk Smartphone Samsung di Solo. 
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Gambar 2.1  
Model Penelitian 
 
                                                                                                                   
       
                                                                                                       
Keterangan: 
X1 : Brand Image  
X2 : Kualitas produk (X2) 
X3 : Kepercayaan (X3) 
Y : Brand Loyalty  
 
 
 
2.4. Hipotesis  
Hipotesis adalah jawaban sementara terhadap rumusan masalah 
penelitian  tujuan hipotesis yaitu : 
1. Menguji kebenaran suatu teori 
2. Memberi ide untuk mengembangkan suatu teori 
3. Memperluas mengetahui kita mengenai gejala-gejala yang kita 
pelajari pada penelitian. 
Penelitian Ratri (2007) “ Hubungan Antara Citra Merek (Brand Image) 
Operator Seluler Dengan Loyalitas Merek (Brand Loyalty) Pada Mahasiswa 
Pengguna Telepon Seluler Di Fakultas Ekonomi Regular Universitas Diponegoro 
Brand Image 
(X1) 
Brand Loyalty  
(Y) 
Kepercayaan 
(X3) 
Kualitas Produk 
(X2) 
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Semarang”. Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat hubungan positif yang 
signifikan antara citra merek dengan loyalitas merek pada mahasiswa fakultas 
ekonomi regular universitas diponegoro. Semakin positif citra merek, mahasiswa 
akan diikuti dengan meningkatnya loyalitas merek terhadap operator seluler yang 
digunakan. Sebaliknya, jika citra merek operator seluler dipresepsikan negative 
oleh mahasiswa selaku konsumen maka, loyalitas merek mereka pun akan 
semakin menurun. 
H1: Diduga Brand Image memiliki pengaruh signifikan terhadap 
Brand Loyalty pengguna Samsung di Singosaren Solo. 
Prabowo (2013) “Analisis Pengaruh Kualitas Produk, Brand Trust, Brand 
Image, Dan Kepuasan Pelanggan Terhadap Brand Loyalty Pada Air Mineral Aqua 
(Studi Kasus Pada Konsumen Air Mineral Aqua di Wilayah Tangerang Selatan). 
Hasil penelitian ini menunjukkan variabel kualitas produk, brand trust, brand 
image dan kepuasan pelanggan  berpengaruh signifikan secara parsial terhadap 
brand loyalty.  
H2: Diduga Kualitas Produk memiliki pengaruh signifikan  terhadap 
Brand Loyalty pengguna Samsung di Singosaren  Solo. 
Nurmayanti ( 2014) “Pengaruh Emotional Attachment, Brand Image, 
Dan Brand Trust Terhadap Customer Loyalty (Pelanggan Asuransi Syariah Di 
Kota Bengkulu). Hasil penelitian menunjukkan bahwa Emotional Attachment 
berpengaruh positif terhadap brand image dengan nilai koefisien standardized 
1,139 dan signifikan yang berarti signifikan pada 0.001. kemudian Emotional 
Attachment berpengaruh positif terhadap brand trust dengan nilai koefisien 
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standarized 0,428 dan signifikan pada 0.001. Brand image berpengaruh pada 
brand trust terbukti semakin positif brand image sebuah perusahaan akan 
berpengaruh terhadap brand trust. Kemudian brand trust berpengaruh pada 
customer loyalty dengan menunjukkan nilai 4,21 diartikan dengan skala likert 
nilai ini termasuk dalam komponen nilai yang sangat tinggi. Brand image positif 
mempengaruhi customer loyalty dan customer value tidak berpengaruh pada 
customer loyalty. 
Prabowo (2013) “Analisis Pengaruh Kualitas Produk, Brand Trust, Brand 
Image, Dan Kepuasan Pelanggan Terhadap Brand Loyalty Pada Air Mineral Aqua 
(Studi Kasus Pada Konsumen Air Mineral Aqua di Wilayah Tangerang Selatan). 
Hasil penelitian ini menunjukkan variabel kualitas produk, brand trust, brand 
image dan kepuasan pelanggan berpengaruh signifikan secara parsial terhadap 
brand loyalty. Pada uji determinasi terdapat pengaruh sebesar 77,9% yang 
mempengaruhi brand loyalty yang dijelaskan oleh variabel kualitas produk, brand 
trust, brand image dan kepuasan pelanggan, sedangkan sisanya 22,1% dipengaruhi 
oleh variabel lain dan tidak termasuk kedalam analisis regresi ini.. 
H3: Diduga kepercayaan  memiliki pengaruh signifikan terhadap 
Brand Loyalty pengguna Samsung di Singosaren Solo. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
3.1. Waktu dan Tempat Penelitian  
Penelitian ini dimulai dari penyusunan usulan proposal penelitian sampai 
terlaksananya laporan penelitian ini yakni dari bulan Maret tahun 2018 sampai 
dengan selesainya penyusunan skripsi. Wilayah penelitian ini dilakukan di 
Singosaren Solo. 
 
3.2. Jenis Penelitian 
Jenis penelitian yang dilakukan dalam penelitian ini adalah penelitian 
lapangan (field resource) yaitu penelitian yang setiap datanya diperoleh secara 
langsung pada obyek penelitian di lapangan (Sugiyono, 2012: 80-91). Penelitan 
yang datanya diperoleh melalui kuisioner, dan wawancara kepada pihak yang 
bersangkutan serta mengumpulkan dokumen dan file yang diperlukan dalam 
penelitian. Metode yang digunakan dalam penelitian  ini adalah metode deskriptif 
kuantitatif. Metode deskriptif dilakukan untuk mengetahui dan menjelaskan 
karakteristik variabel yang diteliti pada sebuah organisasi (Sekaran, 2000: 157). 
 
3.3. Populasi, Sampel, dan Teknik Pengambilan Sampel  
3.3.1 Populasi 
Populasi menurut Sangadji dan Sopiah (2010: 185) adalah wilayah 
generalisasi yang terdiri atas subyek dan obyek dengan kualitas dan karakteristik 
tertentu yang ditetapkan peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik 
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kesimpulan. Dalam penelitian ini yang menjadi populasi adalah  konsumen 
produk Samsung di Singosaren Solo. 
3.3.2 Sampel 
Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 
populasi (Sugiyono, 2012: 63). Ferdinand (2014:171) berpendapat, sampel ialah 
subset dari populasi, terdiri dari beberapa anggota populasi. Subset diambil karena 
dalam banyak kasus peneliti tidak mungkin meneliti seluruh anggota populasi. 
(Ferdinand, 2014: 173).  
Sampel merupakan bagian dari populasi yang dijadikan subyek penelitian 
sebagai wakil dari para anggota populasi (Supardi, 2005: 103). Dalam penelitian 
multivariate temsuk menggunakan analisi regresi multivariate besarnya sampel 
ditentukan sebanyak 25 kali variable independen. Analisis regresi dengan 4 
variabel independen membutuhkan kecukupan sampel sebanyak 100 sampel 
responden (Ferdinand, 2014: 173). 
3.3.3. Teknik Pengambilan Sampel  
Teknik mengambilan sampel ialah teknik untuk menentukan sampel 
dalam penelitian. Terdapat beberapa teknik sampling yang digunakan (Sugiyono, 
2012: 62). Menurut Hartono (2011: 76) ada dua metode pengambilan sampel, 
yaitu probability sampling (pemilihan secara random) dan nonprobability 
sampling (pemiliah non random). Dalam penelitian ini menggunakan teknik non 
probability. 
Nonprobability sampling ialah teknik pengambilan sampel yang setiap 
anggota populasi tidak diberi peluang atau kesempatan sama untuk dijadikan 
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sampel (Sugiyono, 2012: 66).  Pada teknik nonprobability sampling, penarikan 
sampel tidak penuh dilakukan dengn menggunakan hukum probabilitas, artinya 
bahwa tidak semua anggota populasi memiliki kesempatan untuk dijadikan 
sampel penelitian (Bungin, 2013: 113).  
Metode penentuan sampel penelitian dengan teknik nonprobability 
sampling ini meliputu cara-cara accidental sampling, quota sampling dan 
purposive sampling (Supardi, 2005: 114). Karena teknik penelitian sampel ini 
dengan pertimbangan tertentu maka peneliti menggunakan cara purposive 
sampling (Sugiyono, 2012: 69). Purposive sampling ialah teknik nonprobability 
sampling yang lebih tinggi kualitasnya dan merupakan pengembangan atau 
penyempurnaan dari metode-metode sebelumnya (Supardi, 2005: 115). Purposive 
sampling dilakukan mengambil sampel dari populasi berdasarkan criteria tertentu 
(Hartono, 2011: 79). Kriterianya adalah sebagai berikut: 
1. Usia lebih dari 17 tahun  
2. Jenis kelamin laki-laki dan perempuan  
3. Domisili di karesidenan Surakarta 
4. Sudah pernah menggunakan produk Hanphone Samsung 
 
3.4. Data dan Sumber Data  
Data adalah sekumpulan informasi yang diperlukan untuk mengambil 
keputusan.Data dibagi menjadi dua, yaitu (1) Data kuantitatif adalah data yang 
diukur dengan suatu skala nu merik (angka). (2) Data kualitatif adalah data yang 
tidak bisa diukur dengan skala numerik. 
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Data primer merupakan data yang langsung diperoleh dari sumber data 
pertama di lokasi penelitian atau obyek penelitian (Bugin, 2005: 132). Data dalam 
penelitian ini diperoleh secara langsung dari pembagian kuesioner kepada 100 
konsumen produk Samsung di di Singosaren Solo. 
 
3.5. Teknik Pengumpulan Data  
Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
wawancara, studi dokumentasi, dan kuesioner : 
3.5.1 Studi dokumentasi  
Studi dokumentasi merupakan teknik pengumpulan data yang tidak 
langsung ditujukan pada subyek penelitian, namun melalui dokumen (Hasan, 
2002: 87). Dokumen yang digunakan dalam penelitian ini adalah dokumen 
laporan dari Pembeli Produk Samsung di di Singosaren Solo. 
3.5.2 Kuesioner 
Kuesioner adalah teknik pengumpulan data dengan cara menyebarkan 
atau mengirimkan daftar pertanyaan untuk diisi responden (Hasan, 2002: 83). 
Dalam penelitian ini yang menjadi responden sebanyak 100 konsumen produk 
Samsung di Singosaren Solo. 
 
3.6. Teknik Pengolahan Data 
3.6.1 Editing 
Editing yaitu pengecekan atau pengoreksian data yang telah 
dikumpulkan, karena kemungkinan data yang masuk atau data yang terkumpul itu 
tidak logis dan meragukan (Sekaran, 2000: 157). Dalam penelitian ini 
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pengoreksian data dilakukan apakah responden yang diambil datanya, sesuai 
dengan syarat-syarat dan ketentuan yang telah ditetapkan. Serta pengecekan 
apakah terdapat bagian yang kosong tidak diisi. 
3.6.2 Coding 
Coding yaitu proses pemberian kode tertentu terhadap macam jawaban 
dari daftar pertanyaan untuk dikelompokan dalam kategori yang sama (Istijanto 
dalam wulandari, 2010). Dalam penelitian ini pengodean data dilakukan terhadap 
data yang bersifat kuantitatif, yaitu data yang dikumpulkan melalui survey dengan 
angket kuesioner. 
3.6.3 Scoring 
Scoring yaitu kegiatan yang berupa pemberian nilai atau harga yang 
berupa angka pada jawaban untuk memperoleh data kuantitatif yang diperlukan 
dalam pengujian hipotesis. Dalam penelitian ini, penilaian yang digunakan dengan 
skala likert berskala 5 (lima) yaitu untuk jawaban Sangat Setuju diberi nilai 5, 
Setuju diberi nilai 4, Netral diberi nilai 3, Tidak Setuju diberi nilai 2, Sangat 
Tidak Setuju diberi nilai 1. 
3.6.4 Tabulasi 
Tabulasi dalah membuat table-tabel yang berisikan data yang telah diberi 
kode, sesuai dengan analisis yang dibutuhkan (Sekaran, 2000: 157). Dalam 
penelitian ini  pengelompokan atas jawaban disusun dengan teliti dan teratur, 
kemudian dihitung dan dijumlahkan sampai terwujud dalam bentuk tabel dan 
berdasarkan tabel ini akan dipakai untuk membuat tabel silang untuk 
mendapatkan hubungan-hubungan antara variabel yang ada. 
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3.7. Variabel Penelitian 
Definisi operasional, variabel dan pengukuran merupakan penyatuan 
pandangan dan kesamaan pendapat mengenai beberapa istilah dalam penelitian ini 
yang dijadikan sebagai variabel yang diteliti adalah sebagai berikut: 
1. Variabel Penelitian  
Menurut Sugiyono (2012: 38) variabel penelitian adalah suatu atribut 
atau sifat atau nilai dari orang, obyek atau kegiatan yang mempunyai variasi 
tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan ditarik kesimpulannya.  
a. Variabel terikat (dependent variable)  
Menurut Sugiyono (2012: 39) variabel terikat (dependent variable) 
merupakan variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat karena adanya 
variabel bebas. Dalam penelitian ini yang menjadi variabel terikat adalah Brand 
Loyalty pengguna Smartphone Samsung di Singosaren Solo. 
2. Variabel bebas (independent variable)  
Variabel bebas (independent variable) adalah variabel yang 
mempengaruhi atau yang menjadi sebab perubahannya atau timbulnya variabel 
terikat (dependent variable) (Sugiyono (2012: 39). Variabel bebas dalam 
penelitian ini adalah brand image produk, kualitas produk dan kepercayaan. 
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3.8. Definisi Operasional Variabel 
3.8.1 Citra Merek 
Menurut Surchman (2008), merek adalah nama atau symbol yang bersifat 
membedakan (seperti logo, cap, symbol, lambing, tanda, slogan, kata- kata atau 
kemasan) untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari penjual atau pemegang 
merek. Citra merek merupakan representasi dari keseluruhan persepsi terhadap 
merek dan dibentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu merek. 
Sedangkan menurut Salim dan Dharmayanti (2014)  yang dikutip oleh 
Rodiques Dan Rahanata (2018: 11-12) menambahkan bahwa indikator citra merek 
adalah image yang positif (kesan yang baik). Dari teori di atas maka dirumuskan 
indikator-indikator citra merek sebagai berikut: 
e. Experiental Benefit  
f. Functional Benefit  
g. Social Benefit   
h. Apperance Enchances 
 
3.8.2 Kualitas Produk (Product Quality) 
Kualitas produk (product quality) didefinisikan sebagai kesesuaian  
penggunaan,atau sejauh mana produk berhasil melayani tujuan konsumen 
(Abdullah & Rozario, 2009; Delgado & Luis 2000; Jahanshahi et.al., 2011). 
Variabel product quality penting untuk di teliti karena berpontensi berpengaruh 
pada loyalitas konsumen (Delgado & Luis, 2000; Abdullah & Rozario, 2009; 
Jahanshahi et.al., 2011). Kajian literatur mengindikasi bahwa variabel product 
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quality memiliki hubungan positif dengan loyalitas konsumen. Adapun indikator 
dari product quality menurut Kotler dan Amstrong, (2008: 272) adalah:  
1. Kinerja produk 
2. Fitur produk  
3. Keandalan produk  
4. Daya tahan  
5. Estetika 
3.8.3 Kepercayaan (Trust) 
Trust didefinisikan sebagai keinginan suatu pihak untuk pasrah atau 
menerima tindakan dari pihak lain berdasarkan pengharapan bahwa pihak lain 
tersebut akan melakukan sesuatu tindakan sesuai dengan yang diharapkan (Mayer 
dalam Raza dan Rehman, 2012).   
Kepercayaan yang dimiliki oleh pelanggan merupakan hal penting 
untuk membangun dan mempertahankan hubungan jangka panjang dengan 
pelanggan (Singh dan Sidershmukh dalam Kheng et al., 2010). Sehingga dapat 
disimpulkan bahwa kepercayaan merupakan salah satu faktor yang dapat 
mempengaruhi pembentukan loyalitas pada diri konsumen.  
Hal tersebut didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh  Raza dan 
Rehman (2012) menunjukkan hasil bahwa kepercayaan yang dimiliki oleh 
pelanggan mempunyai pengaruh yang kuat untuk membentuk loyalitas. Penelitian 
yang dilakukan Ouyang (2010) juga menjelaskan bahwa kepercayaan konsumen 
memiliki pengaruh positif pada loyalitas konsumen. Indikator Trust menurut 
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Menurut Geçti dan Zengin (2013) dalam Rodiques Dan Rahanata (2018: 11-12), 
kepercayaan terbentuk dari tiga hal yaitu:  
d. Percaya pada merek 
e. Merek memberi rasa aman   
f. Merek jujur kepada konsumen  
 
3.8.4. Brand Loyalty 
Loudon (1993: 5) dalam Simamora (2010: 5) menyatakan bahwa brand 
loyalty adalah pola membeli berulang karena ada komitmen terhadap suatu merek 
tertentu. Mereka juga mendefinisikan brand loyalty sebagai sesuatu yang tidak 
bisa diduga, menghasilkan respon perilaku pembelian, dapat diekspresikan 
sepanjang waktu dengan proses pengambilan keputusan untuk membeli produk 
yang berkenaan dengan satu atau lebih pilihan merek diluar merek-merek yang 
pernah dipakai dan merupakan suatu fungsi proses psikologis dalam diri 
konsumen itu sendiri. 
Menurut Sutisna (2001: 77) brand loyalty adalah sebagai sikap senang 
terhadap suatu merek yang dipresentasikan dalam pembelian yang konsisten 
terhadap merek itu sepanjang waktu. Sedangkan Oliver (1988) mengemukakan 
bahwa brand loyalty adalah komitmen yang dipegang teguh untuk membeli ulang 
atau berlangganan dengan produk atau jasa yang disukai secara konsisten di masa 
mendatang, sehingga menimbulkan pembelian merek yang sama secara berulang 
meskipun pengaruh situasional dan upaya pemasaran berpotensi menyebabkan 
perilaku beralih merek. . Elemen-elemen menurut Grifin (2005) dalam Rodiques 
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Dan Rahanata (2018: 11-12) Indikator yang mempengaruhi brand loyalty pada 
kosumen adalah :  
d. Melakukan pembelian ulang  
e. Memberikan referensi pada orang lain  
f. Menunjukkan kekebalan terhadap pesaing 
3.9. Instrument Penelitian  
Instrumen penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
kuesioner. Persepsi responden diukur menggunakan skala likert dan diberi skor 
sebagai berikut: 
Nilai 1 Sangat Tidak Setuju (STS)  
Nilai 2 Tidak Setuju (TS) 
Nilai 3 Netral (N) 
Nilai 4 Setuju (S) 
Nilai 5 Sangat Setuju (SS) 
Skala likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi 
seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial. Dari butir-butir skor 
yang telah didapat dari setiap pertanyaan, maka selanjutnya akan dilakukan 
pengujian. Pengujian dilakukan menggunakan soft ware SPSS 17.00. Menurut 
Suharsini Arikunto (2002: 126) “Bahwa variasi jenis instrument penelitian adalah 
angket, ceklish (√) atau daftar tentang pedoman wawancara dan pedoman 
pengamatan”, instrumen yang baik harus memenuhi dua prasyarat penting : 
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1. Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengetahui kesamaan antara data yang 
terkumpul dengan data yang sesungguhnya terjadi pada obyek yang diteliti 
sehingga dapat diperoleh hasil penelitian yang valid berarti alat ukur yang 
digunakan untuk mendapatkan data itu valid. Valid berarti instrumen tersebut 
dapat dipergunakan untuk mengukur apa yang seharusnya diukur (Sugiyono, 
1999: 24). 
Pengujian dilakukan dengan jalan mengkorelasikan antara skor tiap butir 
(X) dengan menggunakan rumus korelasi product moment sebagai berikut: 
])(.}{)([
)()(
2222 yynxxn
yxxyn
rxy



 
Dimana : 
Σx  = Jumlah skor tiap butir 
Σy  = Jumlah skor total 
Σxy  = Jumlah perkalian skor butir dengan skor total 
n  = Jumlah sampel 
r  = Koefisien korelasi product moment 
Σx² = Jumlah kuadrat skor butir 
Σy² = Jumlah kuadrat skor total 
Untuk mempermudah perhitungannya, uji validitas dalam penelitian ini 
dilakukan dengan SPSS 17.00. 
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2. Uji Reliabilitas 
Menunjukkan suatu pengertian bahwa suatu instrument cukup dapat 
dipercaya untuk digunakan sebagai alat pengumpul data karena instrument sudah 
baik. Intrumen yang reliabel artinya instrument yang bila digunakan beberapa kali 
untuk mengukur obyek yang sama akan menghasilkan data yang sama sedang 
hasil penelitian yang reliable bila terdapat kesamaan data dalam waktu yang 
berbeda (Sugiyono, 1999: 267). Untuk menguji reliabilitas digunakan metode 
coefisien cronbach alpha dengan rumus: 
rn = 




 






 2
2
1
1 rt
ri
n
n
 
Dimana: 
rn = Reliabilitas yang dicari 
Σri² = Jumlah variasi seluruh butir 
rt = Varians total  
n = Jumlah butir pertanyaan 
Suatu konstruk atau variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai 
cronbach alpha > 0,60. Menurut Sekaran (2000: 206) nilai alpha antara 0,8-1,0 
dikategorikan reliabilitas baik. nilai 0,6-0,79 dikategorikan reliabilitas dapat 
diterima dan alphanya kurang dari 0,6 dikategorikan reliabilitasnya kurang baik. 
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3.10. Teknik Analisis Data  
3.10.1.   Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Normalitas 
Uji Normalitas bertujuan untuk mengetahui apakah dalam model regresi 
variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal. Uji statistik yang 
digunakan adalah “normal probability plots” yaitu grafik menunjukkan titik yang 
menyebar berhimpit di sekitar diagonal menunjukkan residual terdistribusi secara 
normal. 
2. Uji Multikolonieritas 
Uji Multikolonieritas adalah kondisi dimana peubah-peubah bebas 
memiliki korelasi diantara satu dengan lainnya. Jika peubah-peubah bebas 
memiliki korelasi sama dengan 1 atau berkorelasi sempurna mengakibatkan 
koefisien-koefisien regresi menjadi tidak dapat diperkirakan dan nilai standar 
error setiap koefisien regresi menjadi tak hingga (Ghozali : 2016).  
Uji multikolinieritas bertujuan  untuk melihat apakah terdapat korelasi 
antara peubah bebas yang digunakan dalam model regresi. Untuk melihat apakah 
ada multikolinieritas pada model regresi dilihat dari nilai variance inflation factor 
(VIF). Jika nilai VIF  masing-masing peubah  bebas memiliki nilai lebih besar 
dari 5 maka model regresi memiliki multikolinieritas sehingga menjadi tidak 
valid (Ghozali, 2016). 
Untuk mendeteksi ada atau tidaknya multikolonieritas di dalam model 
regresi dapat di dilihat dari pertama, nilai tolerance dan lawannya, kedua dilihat 
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dari variance inflation factor (VIF). Kedua ukuran ini menunjukkan setiap 
variabel independen manakah yang dijelaskan oleh variabel independen lainnya.  
Dalam pengertian sederhana setiap variabel independen menjadi variabel 
dependen (terikat) dan diregres terhadap variabel independen lainnya. Tolerance 
mengukur variabilitas variabel independen yang terpilih yang tidak dijealaskan 
oleh variabel independen lainnya. Jadi nilai tolerance yang rendah sama dengan 
VIF yang tinggi (karena VIF = 1/tolerance). Nilai cuttoff yang umum dipakai 
untuk menunjukkan adanya multikolonieritas adalah nilai tolerance < 0,10 atau 
sama dengan nilai VIF > 10.  
Setiap peneliti harus menentukan tingkat kolinieritas yang masih dapat 
ditolerir. Sebagai misal nilai tolerance = 0,10 sama dengan tingkat kolinieritas 
0,95. Walaupun multikolonieritas dapat dideteksi dengan nilai tolerance dan VIF, 
tetapi kita masih tetap tidak mengetahui variabel-variabel independen mana 
sajakah yang paling berkolerasi (Ghozali, 2006: 92). 
3. Uji Heteroskedastisitas 
Uji Heteroskedastisitas bertujuan untuk melihat varian dari variable 
independen apakah memiliki nilai yang sama (homoskedastisitas) atau berbeda. 
Model regresi yang memiliki heteroskedastisitas akan menyebabkan penaksiran 
koefisien-koefisien regresi menjadi tidak efisien. Untuk melihat apakah pada 
model regresi terdapat heteroskedastisitas dilihat dari sebaran titik-titik yang 
tersebar pada output perhitungan.  
Sebaran titik-titik yang tidak membentuk pola tertentu namun tersebar di 
atas dan di bawah nol menunjukkan bahwa pada model regresi tidak mengalami 
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masalah heteroskedastisitas. Pada gambar terlihat bahwa titik-titik tidak 
membentuk pola tertentu, melainkan menyebar di atas dan di bawah angka 0 pada 
sumbu Y. Dengan demikian pada model regresi tidak terjadi heteroskedastisitas. 
Menurut Ghozali (2013: 142) salah satu cara untuk mendeteksi ada 
tidaknya heteroskedastisitas adalah dengan melakukan uji Glejser. Uji Glejser 
mengusulkan untuk meregres nilai absolut residual terhadap variabel independen. 
Hasil probabilitas dikatakan signifikan jika nilai signifikansinya diatas tingkat 
kepercayaan 5%. 
 
3.10.2   Uji ketepatan model 
1. Uji Koefisien Determinasi (R²) 
Koefisien determinasi (R
2
) digunakan untuk mengetahui prosentase 
variabel independen secara bersama-sama dapat menjelaskan variabel dependen 
(Kuncoro, 2007: 100). Nilai koefisien determinasi adalah diantara nol dan satu. 
Jika koefisien determinsi (R
2
) = 1, artinya variabel independen memberikan 
semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksikan variasi variabel 
dependen. Jika koefisien determinasi (R
2
) = 0, artinya variabel independen tidak 
mampu dalam menjelaskan variasi- variasi variabel dependen. 
2. Uji Koefesien Regresi Secara Simultan (Uji F) 
Uji F digunakan untuk mengetahui apakah seluruh variabel independen 
mempengaruhi variabel depen den (Gujarati, 1997: 120). 
a. Hipotesis sebagai berikut: 
Ho : 1 = 2 = 3 …i = 0 berarti secara secara bersama-sama tidak terdapat 
pengaruh signifikan  variabel independen terhadap variabel dependen. 
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Ha : 1  2  3 …i ≠ 0 berarti secara secara bersama-sama terdapat 
pengaruh signifikan variabel independen terhadap variabel dependen 
b. Menentukan nilai Level of Significance () sebesar 5% 
c. Penghitungan nilai F 
Nilai Fhitung dapat dicari dengan menggunakan rumus : 
Fh     = 
k) - R²)/(N -  (1
1)-(k
R²
 
Dimana : 
R² = Koefisien determinan 
K = Jumlah parameter (jumlah variabel independen dan 
konstanta) 
N = jumlah data 
d. Keputusan. 
Perbandingan antara besarnya Fhitung dengan Ftabel, jika nilai Fhitung lebih 
besar dari Ftabel maka dapat dikatakan bahwa secara bersama-sama variabel 
independen berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen, sebaliknya jika 
Fhitung lebih kecil dari variabel Ftabel maka tidak terdapat pengaruh yang signifikan 
variabel independen terhadap variabel dependen. 
3.10.3.  Analisis Regresi Linier Berganda 
Analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis regresi 
berganda yaitu model regresi untuk menganalisis lebih dari satu lxxiiariable 
independen. Persamaan regresi yang dirumuskan berdasarkan hipotesis yang 
dikembangkan adalah sebagai berikut: 
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Y= α + β1X1+ β2X2 + β3X3 + e 
B1= Citra Merek 
B2= Kualitas produk 
B3= Kepercayaan 
Y = Brand Loyalty 
 
 
3.10.4. Uji Koefisien Regresi Secara Parsial (Uji t) 
Uji t digunakan untuk menguji signifikan pengaruh masing-masing 
variabel independen terhadap variabel dependen (Gujarati, 1997: 78). Langkah-
langkah pengujian adalah sebagai berikut: 
1. Menyusun formulasi.  
H0 : i = 0 Berarti tidak terdapat pengaruh yang signifikan dari variabel  
independen xi terhadap variabel dependen. 
Ha : i  0 Berarti terdapat pengaruh signifikan dari variabel  independen 
xi terhadap variabel dependen. 
2. Menentukan nilai  (level of significance) nilai  yang biasa digunakan 
adalah 5%. 
a. Kriteria Pengujian Uji t 
 
 
 
Gambar. 3.1 
 -tα/2; df = n-k; k-1 
 
tα/2; df = n-k; k-1 
 
H0 diterima 
H0 ditolak  H0 ditolak  
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Ho  diterima apabila thitung < t(/2; n-k; k-1) atau  -thitung ≥ t(/2; n-k;k-1) 
Ho  ditolak apabila  thitung   t(/2; n-k;k-1) atau -thitung  ≤ t(/2; n-k; k-1) 
b. Menghitung nilai thitung 
thitung = 
)ˆ( SE
ˆ
i
i


 
Keterangan : 
ˆ i = koefisien regresi variabel bebas 
Se (i) = standar error variabel independen  
 
 
c. Keputusan  
Ho akan diterima (Ha ditolak) pada tingkat kepercayaan tertentu jika thitung 
lebih kecil dari ttabel dengan demikian variabel independen ke-i yang diuji tidak 
mempengaruhi variabel tidak bebas ke-i signifikan secara statistik. Sebaliknya Ho 
akan ditolak (Ha diterima) pada tingkat kepercayaan tertentu jika thitung lebih besar 
dari ttabel, sehingga variabel independen ke-i yang diuji mempengaruhi variabel 
tidak bebas, dengan kata lain variabel independen ke-i signifikan secara statistik 
3,10.1.  
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BAB  1V  
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 
4.1. Gambaran Umum Penelitian  
4.1.1. Profil Matahari Singosaren 
Matahari memiliki luas gedung sebelah utara seluas 600 m2, dan memiliki 
4 los. Sedang banyaknya kios yang ada termasuk yang belum ditempati berjumlah 
254 buah. Khusus untuk pasar singosaren, smartphone dibagi menjadi dua area 
yaitu area bazar disebelah utara dan pasar disebelah selatan.  
Mayoritas angket disebarkan di beberapa konter besar, seperti Raya 
Seluller, Elite Phone, Bonafide, teleshope, dan lain sebagainya. Selain itu angket 
juga disebar langsung kepada para konsumen yang membeli phonsel di konter-
konter tersebut, konsumen berasal dari berbagai kota diantaranya berasal dari kota 
Surakarta, Wonogiri, Boyolali, Klaten, Sragen, dan lain sebagainya.  
4.1.2. Profil Samsung 
Seiring dengan semakin berkembangnya Sistem Operasi Android, 
Samsung telah benar-benar mendominasi pasar ponsel saat ini. Pabrikan asal 
Korea Selatan ini menjual lebih banyak ponsel daripada perusahaan lain di tahun 
2012,serta menyumbang sebesar 22 persen dari total penjualan di pasar ponse. 
Android mengklaim sekitar 70 persen pasar smartphone di seluruh dunia pada 
tahun 2012 dan riset IDC menunjukkan bahwa Samsung bertanggung jawab atas 
42 persen dari semua pengiriman smartphone Android sepanjang tahun. Samsung 
adalah pembuat ponsel Android paling populer, sejauh ini. 
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Kesuksesan tersebut sepenuhnya dibangun oleh merek Galaxy Samsung 
yang telah memiliki lebih dari 50 model perangkat yang berbeda. Jika Anda 
menghitung semua varian, tablet, dan tablet smartphone yang diluncurkan sejauh 
ini, Samsung telah membombardir setiap lini, setiap titik harga, setiap faktor 
bentuk, setiap operator, dan setiap negara yang mungkin dapat dijangkaunya. 
Jika kita melihat kembali sejarah smartphone Samsung, kita bisa melihat 
benih kesuksesan Galaxy sejak tahun 2008, ketika perusahaan tersebut mulai 
membuat gagasan smartphone full-touch pada model perangkat Instinct dan 
Omnia. Dengan perkembangan layar yang infinity display Samsung mengeluarkan 
inovasi dengna mengeluarkan layar yang edge, pertama pada tahu 2007 dan 
seiring berkembangnya zaman pada tahun 2019 samsung kembali berinovasi 
dengan mengeluarkan layar-layar terbaru yakni infinity v, infinity u dan infinity o. 
Samsung juga sering mengeluarkan berbagai inovasi lainnya selain dari 
segi produk, dari softwarenya sendiri Samsung menyematkan SGI (Samsung Gift 
Indonesia), aplikasi ini berfungsi sebagai kejutan setiap hari, karena banyak 
hadiah-hadiah yang terdapat didalamnya, mulai dari voucer belanja hingga 
potongan travel. 
4.2. Pengujian dan Hasil Analisis Data 
4.2.1. Karakteristik Responden 
Penyajian data deskriptif penelitian bertujuan untuk melihat profil dari 
penelitian dan hubungan yang ada antara variabel dalam penelitian ini. Data 
deskriptif responden menggambarkan keadaan atau kondisi responden sebagai 
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informasi lanjutan untk memahami hasil dari penelitian tersebut. Karakteristik- 
karakteristik responden penelitian ini, diantaranya: 
1. Responden Berdasarkan Pendidikan  
Tabel 4.1 
Frekuensi Responden Berdasarkan Pendidikan 
No Pendidikan Banyaknya Prosentase 
1 Smu/Sma/Sederajat 55 55% 
2 Diploma 26 26% 
3 Sarjana 17 17% 
4 Lainya 2 2% 
Jumlah 100 100% 
Sumber: Data Diolah, 2018. 
Paling banyak responden berpendidikan Smu/Sma/Sederajat sebanyak 
55% responden dan paling sedikit lainnya sebanyak 2 orang atau 2%, 26 orang 
lainya tersebut yakni berpendidikan Diploma dan 17% berpendidikan Sarjana. 
2. Responden Berdasarkan Umur 
Tabel 4.2 
Frekuensi Responden Berdasarkan Umur 
No Umur Banyaknya Prosentase 
1 25-35 33 33% 
2 36-45 44 44% 
3 46-55 15 15% 
4 >55 8 8% 
Jumlah  100 100% 
 Sumber: Data Diolah, 2018. 
Paling banyak responden berumur 35-45 tahun dengan jumlah 44 orang 
atau 44% dan responden yang berumur 25-35 tahun dengan jumlah 33 orang atau 
33%, sedangkan paling sedikit yaitu umur 46-55 tahun dengan jumlah 15 orang 
atau 15% dan responden diatas 55 tahun dengan jumlah 8 orang atau 8%. 
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3. Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Tabel 4.3 
Frekuensi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
No Jenis Kelamin Banyaknya Prosentase 
1 Laki –Laki 84 84% 
2 Perempuan 16 16% 
Jumlah 100 100% 
Sumber: Data Diolah, 2018. 
Paling banyak responden berjenis kelamin laki-laki dengan total 84 orang 
atau 84% dan untuk responden perempuan berjumlah 16 orang atau 16%. 
4.2.2. Uji Instrumen 
1. Uji Validitas  
Uji validitas adalah suatu ukuran yang menunjukkan tingkat-tingkat 
kevalidan atau kesahihah sesuatu intrumen(Arikunto, 2002: 144). Hasil uji 
validitas dengan bantuan komputer program SPSS versi 17,00 diperoleh hasil 
sebagai berikut: 
a. Uji Validitas Variabel Pengaruh Citra Merek 
Hasil uji validitas untuk butir pernyataan yang berkaitan dengan 
Pengaruh Citra Merek dapat dilihat dalam tabel di bawah ini: 
Tabel 4.4 
Uji Validititas Pertanyaan 
No r hitung r tabel 
 
Keterangan 
 
1 0.610 0,195 Valid 
2 0.561 0,195 Valid 
3 0.789 0,195 Valid 
4 0.675 0,195 Valid 
5 0.686 0,195 Valid 
Sumber: Data Diolah, 2018. 
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Dari hasil olah data de ngan menggunakan SPSS 17.00 dapat diketahui 
bahwa nilai rxy hitung > nilai rtabel pada α = 5% dan N = 100 yaitu 0,195 maka 
dapat disimpulkan semua item untuk variabel Citra Merek adalah valid. 
b. Uji Validitas Variabel Kualitas Produk 
Hasil uji validitas untuk butir pernyataan yang berkaitan dengan Harga 
dapat dilihat dalam tabel di bawah ini: 
Tabel 4.5 
Uji Validititas Pertanyaan 
No r hitung r tabel 
 
Keterangan 
 
1 0.774 0,195 Valid 
2 0.678 0,195 Valid 
3 0.436 0,195 Valid 
4 0.679 0,195 Valid 
5 0.774 0,195 Valid 
Sumber: Data Diolah, 2018. 
Dari hasil olah data dengan menggunakan SPSS 17.00 dapat diketahui 
bahwa nilai rxy hitung > nilai rtabel pada α = 5% dan N = 100 yaitu 0,195 maka 
dapat disimpulkan semua item untuk variabel Kualitas Produk adalah valid. 
c. Uji Validitas Variabel Kepercayaan 
Hasil uji validitas untuk butir pernyataan yang berkaitan dengan 
Kepercayaan dapat dilihat dalam tabel di bawah ini: 
Tabel 4.6 
Uji Validititas Pertanyaan 
No r hitung r tabel 
 
Keterangan 
 
1 0.899 0,195 Valid 
2 0.840 0,195 Valid 
3 0.691 0,195 Valid 
4 0.606 0,195 Valid 
5 0.899 0,195 Valid 
  
lxxx 
 
Sumber: Data Diolah, 2018. 
Dari hasil olah data dengan menggunakan SPSS 17.00 dapat diketahui 
bahwa nilai rxyhitung > nilai rtabel pada α = 5% dan N = 100 yaitu 0,195 maka 
dapat disimpulkan semua item untuk variabel Kepercayaan adalah valid. 
d. Uji Validitas Brand Loyalty 
Hasil uji validitas untuk butir pernyataan yang berkaitan dengan 
Keputusan Pembelian dapat dilihat dalam tabel di bawah ini: 
Tabel 4.7 
Uji Validititas Pertanyaan 
No r hitung r tabel 
 
Keterangan 
 
1 0.529 0,195 Valid 
2 0.612 0,195 Valid 
3 0.484 0,195 Valid 
4 0.750 0,195 Valid 
5 0.406 0,195 Valid 
Sumber: Data Diolah, 2018. 
Dari hasil olah data dengan menggunakan SPSS 17.00 dapat diketahui 
bahwa nilai rhitung > nilai rtabel pada α = 5% dan N = 100 yaitu 0,195 maka 
dapat disimpulkan semua item untuk variabel Brand Loyalty adalah valid. 
2. Uji Reliabilitas  
Uji reliabilitas menunjukkan suatu pengertian bahwa suatu instrumen 
cukup dipercaya untuk digunakan sebagai alat pengumpul data karena instrumen 
sudah baik. Instrumen yang reliabel artinya instrumen yang bila digunakan 
beberapa kali untuk mengukur obyek yang sama akan menghasilkan data yang 
sama sedangkan hasil penelitian yang reliabel bila terdapat kesamaan data dalam 
waktu yang berbeda (Sugiyono, 2010: 121). 
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Hasil uji reliabilitas terhadap kuesioner pada masing-masing variabel 
penelitian dengan menggunakan bantuan SPSS versi 17.00sebagai berikut:  
Tabel 4.8 
Hasil Uji Realibilitas 
Variabel Nilai Alpha Keterangan 
Citra Merek 0.687 Reliabilitas diterima 
Kualitas Produk 0.761 Reliabilitas diterima 
Kepercayaan 0.683 Reliabilitas diterima 
Brand Loyalty 0.819 Reliabilitas diterima 
Sumber: Data Diolah, 2018. 
Berdasarkan tabe diatas dan setelah dilakukan perhitungan dengan 
menggunakan soft ware SPSS versi 17.00 diperoleh hasil nilai alpha masing-
masing variabel menunjukkan angka yang lebih besar dari 0,60 maka kuesioner 
dinyatakan reliabel atau handal dan selanjutnya dapat dipergunakan sebagai alat 
pengumpul data penelitian atau sebagai bahan pertimbangan untuk penelitian 
selanjutnya terutama mengenai variabel Citra Merek, Kualitas Produk, 
Kepercayaan Konsumen, dan Brand Loyalty. 
4.2.3. Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Multikolinearitas 
Bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi ditemukan adanya 
korelasi antar variabel independen. Model regresi yang baik seharusnya tidak 
memiliki korelasi antar variabel independen. Jika terdapat korelasi yang tinggi 
antara variabel independen tersebut, maka hubungan  antara variabel independen 
dan variabel dependen menjadi terganggu. Dengan ketentuan sebagai berikut: 
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a. Nilai yang  dihasilkan  oleh  suatu  estimasi  model  regresi sangat tinggi, 
tetapi secara individual variabel-variabel independen banyak yang tidak 
signifikan memengaruhi variabel dependen. 
b. Menganalisis matrik korelasi variabel-variabel independen. Jika antar 
variabel independen terdapat nilai korelasi yang cukup tinggi (umumnya di 
atas 0,90), maka hal ini merupakan indikasi adanya multikolinieritas. 
c. Mengamati  nilai  tolerance  dan  varian  inflation  factor  (VIF). Tolerance 
mengukur variabelitas variabel independen yang terpilih yang tidak 
dijelaskan oleh variabel independen lainnya. Nilai cutt-off yang umum 
dipakai adalah nilai tolerance atau sama dengan VIF. Bila hasil regresi 
memiliki nilai VIF tidak lebih dari 10, maka dapat disimpulkan tidak ada 
multikolinieritas dalam model regresi.  
Menurut Ghozali (2011: 105), uji multikolinieritas bertujuan untuk 
menguji apakah model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas 
(independen). Cara untuk mendeteksi adanya multikolinearitas dilakukan dengan 
cara meregresikan model analisis dan melakukan uji korelasi antar variabel 
independen dengan menggunakan variance inflation factor (VIF) dan tolerance 
value. Hasil perhitungan data diperoleh nilai TOL dan VIF sebagai berikut: 
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Tabel 4.9 
Hasil Uji Multikolinearitas 
Variabel TOL VIF Keterangan 
Citra Merek 
0.633 1.579 
Tidak Terjadi Gejala 
Multikolinearitas 
Kualitas Produk 
0.935 1.069 
Tidak Terjadi Gejala 
Multikolinearitas 
Kepercayaan 
0.647 1.546 
Tidak Terjadi Gejala 
Multikolinearitas 
Sumber: Data Diolah, 2018. 
Tabel 4.9 di atas menunjukkan bahwa semua nilai TOL variabel  Citra 
Merek, Kualitas Produk, Kepercayaan dan Brand Loyalty > 0,10 dan semua nilai 
VIF < 10, sehingga dapat disimpulkan dalam model regresi ini tidak terjadi gejala 
multikolinearitas yaitu korelasi antar variabel bebas. 
2. Uji Heteroskedastisitas 
Heteroskedastisitas adalah suatu keadaan dimana terdapat faktor yang 
memiliki varians variabel dalam model regresi tidak sama (konstan) antara 
pengamatan satu dengan pengamatan yang lain (Algifari, 2013: 85). Model regresi 
yang baik adalah yang Homoskedastisitas atau tidak terjadi heteroskedastisitas. 
Uji heteroskedastisitas dilakukan dengan melihat nilai signifikansi setelah 
diadakannya regresi dengan absolut residual pada variabel dependen. Hasil uji 
heteroskedastisitas dapat dilihat sebagai berikut: 
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Tabel 4.10 
Pengujian Heteroskedastisitas 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .176 .265  .666 .507 
X1 -.037 .064 -.074 -.582 .562 
X2 -.012 .043 -.029 -.281 .779 
X3 .074 .066 .141 1.119 .266 
Sumber : Data Diolah 2018 
Tabel 4.10 di atas menunjukkan bahwa nilai Signifikasi (Sig.) Citra 
Merek(X1), Kualitas Produk(X2) dan Kepercayaan Merek (X3) variabel  Citra 
Merek, Kualitas Produk, Kepercayaan  > 0,05, sehingga dapat disimpulkan data 
tersebut tidak terjadi gejala heterokedastisitas. 
3. Uji Normalitas 
Uji normalitas dilakukan untuk menguji apakah dalam model regresi 
antara variabel independen, variabel dependen atau keduanya mempunyai 
distribusi normal atau tidak normal. (Ghozali, 2005: 160). Hasil regresi dengan 
grafik normal P-plot terhasap residual eror model regresi yang diperoleh sudah 
menunjukkan bahwa adanya pola grafik normal, yaitu adanya titik yang menyebar 
tidak jauh dari garis normal.  
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Tabel 4.11 
Pengujian Normalitas 
 
 
Unstandardized 
Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 Mean .0000000 
Std. Deviation .37307715 
Most Extreme Differences Absolute .069 
Positive .068 
Negative -.069 
Test Statistic .069 
Asymp. Sig. (2-tailed) .200
c,d
 
Sumber: Data Diolah 2018 
Berdasarkan table output SPSS tersebut, diketahui bahwa nilai signifikasi 
Asiymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,200 lebih besar dari 0,05, maka sesuai dengan 
dasar pengambilan keputusan dalam uji normalitas kolmogrov-smirnov diatas, 
dapat disimpulkan bahwa data berdistribusi normal. 
4.2.4. Uji Ketepatan Model  
1. Uji Signifikansi Simultan (Uji F) 
Uji statistik F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel 
independen atau bebas yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh 
secara bersama-sama terhadap variabel dependen atau terikat (Ghozali, 2011: 98). 
Hasil uji F dapat dilihat pada tabel di bawah ini. 
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Tabel 4.12 
Hasil Uji Signifikansi Simultan (Uji F) 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares 
Df 
Mean Square F Sig. 
1 
Regression 13.958 3 4.653 32.415 .000
b
 
Residual 13.779 96 .144   
Total 27.738 99    
Sumber: Data Diolah, 2018 
 
Hasil uji F dengan variabel dependen Brand Loyalty dapat dilihat dari 
nilai Fhitung pada tabel Anova yaitu diperoleh Fhitung sebesar 32.415 dan sig. 0,000. 
Hasil ini lebih besar jika dibandingkan dengan Ftabel (pada df 3; 96 diperoleh nilai 
Ftabel = 2,699). 
Dari hasil analisis regresi diketahui Fhitung sebesar 32.415 sedangkan F 
tabel pada alpha 5% sebesar 2,69 maka Ho ditolak dan Ha diterima sehingga 
secara bersama-sama variabel Citra Merek, kualitas produk, dan kepercayaan 
berpengaruh secara positif dan signifikan berpengaruh terhadap Brand Loyalty. 
2. Uji Koefisien Determinasi (R2) 
R² atau koefisien determinasi mengukur kebaikan dari persamaan regresi 
yaitu menunjukkan seberapa besar variasi dari variabel bebas mempengaruhi 
variabel tak bebas. Koefisien determinasi adalah suatu alat yang digunakan untuk 
mengukut besarnya persentase pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat. 
Besarnya koefisien determinasi berkisar antara nol dan satu. Semakin mendekati 
nol suatu koefisien determinasi bearti semakin kecil pengaruh semua variabel 
bebas terhadap variabel terikat. Sebaliknya, semakin mendekati satu suatu 
koefisien determinasi bearti semakin besar pula pengaruh semua variabel bebas 
terhadap variabel terikat. Hasil koefisien determinsai sebagai berikut: 
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Tabel 4.13 
Hasil Uji Koefisien determinasi (R
2
) 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 
Estimate 
1 .709
a
 .503 .488 .379 
Sumber: Data Diolah, 2018 
 
Hasil perhitungan untuk nilai R Square (R
2
) dengan variabel dependen 
Etnosentrisme konsumen  diperoleh angka koefisien determinasi R
2
 = 0,709 atau 
70,9 %. Hal ini berarti kemampuan variabel-variabel independen yang terdiri dari 
variabel Citra Merek, Harga, kualitas produk, kepercayaan menjelaskan variabel 
dependen yaitu sebesar 70,9%, sisanya (100%-70,9% = 29,1%) dipengaruhi oleh 
variabel lain di luar model yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 
4.2.5. Analisis Regresi Linier Berganda 
Analisis regresi merupakan studi mengenai ketergantungan variabel 
dependen dengan satu atau variabel independen (Ghozali, 2011: 95). Hasil analisis 
regresi linier berganda dapat dilihat sebagai berikut: 
Tabel 4.14 
Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 
 
Variabel B Std. Error Thitung Sig. 
Konstanta 0,048 0,403 0,120 0,950 
Citra Merek 0,233 0,097 2,409 0,018 
Kualitas Produk 0,336 0,066 
5,126 
0,003 
Kepercayaan 0,400 0,101 
3,950 
0,000 
R                       0,709                 Fhitung                      32,415 
R Square           0,503                 Probabilitas F         0,000 
Adjusted R
2
      0,488 
Sumber: Data Diolah 2015 
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Berdasarkan tabel 4.11 di atas persamaan regresi linier berganda dapat 
disusun sebagai berikut: 
Y = 0,048 + 0,233X1 + 0,336X2+ 0,400X3 
Interprestasi : 
1. Nilai konstanta bernilai positif sebesar 0,048, hal ini menunjukkan bahwa 
apabila variabel citra merek, kualitas produk dan kepercayaan dianggap 
konstan (0), maka akan meningkatkan nilai Brand Loyalty sebesar 0,048.  
2. Koefisien regresi variabel citra merek (b1) bernilai positif sebesar 0,233. Hal 
ini berarti bahwa variabel citra merek ditinggkatkan satu satuan dengan 
catatan variabel kualitas produk dan variabel kepercayaan dianggap konstan, 
maka akan meningkatkan nilai Brand Loyalty sebesar 0,233. 
3. Koefisien regresi variabel kualitas produk (b2) bernilai positif sebesar 0,336. 
Hal ini berarti bahwa kualitas produk ditinggkatkan satu satuan dengan catatan 
variabel citra merek, dan kepercayaan dianggap konstan, maka akan akan 
meningkatkan nilai Brand Loyality sebesar 0,336.  
4. Koefisien regresi variabel kepercayaan (b3) bernilai positif sebesar 0,400. Hal 
ini berarti bahwa variabel kepercayaan ditinggkatkan satu satuan dengan 
catatan variabel kualitas produk dan variabel citra merek dianggap konstan, 
maka akan meningkatkan nilai Brand Loyalty sebesar 0,400. 
 
4.2.5. Uji Signifikansi (Uji t) 
Untuk kepentingan pengujian hipotesis, perlu dilakukan terlebih dahulu 
analisis statistik terhadap data yang diperoleh. Analisis statistik yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah analisis regresi. pada penelitian ini di uji 
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menggunakan Uji Parsial (Uji t), cara ini bertujuan untuk mengetahui apakah 
secara individu (parsial) variabel independen berperngaruh terhadap variabel 
dependen. Uji t dilakukan pada derajat keyakinan sebesar 95% atau a = 5%. 
Keputusan uji hipotesis secara parsial dilakukan berdasarkan ketentuan sebagai 
berikut:  
Tabel 4.15 
Hasil Uji t Parsial 
 
Variabel  thitung Sig. Kesimpulan 
Citra Merek 
2.409 0.018 
Citra Merek berpengaruh signifikan 
terhadap Brand Loyalty 
Kualitas 
Produk 
5.126 0.003 
Kualitas produk berpengaruh signifikan 
terhadap Brand Loyalty 
Kepercayaan 
3.950 0.000 
Kepercayaan berpengaruh signifikan 
terhadap Brand Loyalty 
Sumber: Data Diolah, 2018. 
Berdasarkan tabel 4.15 di atas diketahui bahwa pada variabel Citra 
Merek jawaban diperoleh nilai thitung= 2,409 dan probabilitas sebesar 5% jika 
dibandingkan dengan ttabel (1,664) maka thitung > ttabel dan ρ < 0,05. Dapat 
disimpulkan bahwa Citra Merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Brand Loyalty Smartphone Merek Samsung. 
Berdasarkan tabel 4.15 di atas diketahui bahwa pada variabel Harga 
jawaban diperoleh nilai thitung= 5,126  dan probabilitas sebesar 5% jika 
dibandingkan dengan ttabel (1,664) maka thitung > ttabel dan ρ < 0,05. Dapat 
disimpulkan bahwa Kualitas Produk berpengaruh negatif dan signifikan Brand 
Loyalty.  
Berdasarkan tabel 4.15 di atas diketahui bahwa pada variabel Kualitas 
Produk jawaban diperoleh nilai thitung= 3,950  dan probabilitas sebesar 5% jika 
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dibandingkan dengan ttabel (1,664) maka thitung > ttabel dan ρ < 0,05. Dapat 
disimpulkan bahwa Kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Brand Loyalty.  
4.3. Pembahasan Hasil Analisis Data 
Setelah melakukan beberapa pengujuian secara umum hasil analisis 
penelitian ini menunjukkan bahwa kondisi penilaian responden terhadap variabel-
variabel penelitian ini sudah baik. Hal ini dapat dilihat dari banyaknya tanggapan 
kesetujuan yang tinggi dari responden terhadap kondisi dari masing-masing 
variabel penelitian 
1. Pengaruh Citra Merek Terhadap Brand Loyalty. 
Berdasarkan tabel 4.15 di atas diketahui bahwa pada variabel Citra 
Merek jawaban diperoleh nilai thitung= 2,409 dan probabilitas sebesar 5% jika 
dibandingkan dengan ttabel (1,664) maka thitung > ttabel dan ρ < 0,05. Hal ini 
menunjukkan bahwa H0 ditolak dan H1 diterima. Dapat disimpulkan bahwa Citra 
Merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty. 
Hal ini juga terlihat dari hasil kuisoner yang menyatakan, bahwa banyak 
konsumen yang menyukai produk Samsung karena keunggulan design, 
kemudahan penggunaan, kebanggaan dalam penggunaan dan terlebih 
meningkatkan kelas social, hal ini menunjukkan bahwa citra merek dari brand 
Samsung mempengaruhi brand loyalty dari konsumen. 
2. Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Brand Loyalty. 
Berdasarkan tabel 4.15 di atas diketahui bahwa pada variabel Kualitas 
Produk jawaban diperoleh nilai thitung= 5,126 dan probabilitas sebesar 5% jika 
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dibandingkan dengan ttabel (1,664) maka thitung > ttabel dan ρ < 0,05. Tanda negative 
pada t hitung merupakan symbol berlawanan arah. Dengan demikian dapat 
disimpulkan bahwa kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap Brand 
Loyalty. 
Hal ini juga terlihat dari hasil kuisoner yang menyatakan, bahwa banyak 
konsumen yang loyal terhadap produk Samsung karena keunikan produk, 
keindahan dan daya tahan, hal ini menunjukkan bahwa kualitas produk dari brand 
Samsung mempengaruhi brand loyalty dari konsumen, hal ini sesuai dengan 
penelitian sebelumnya yang berjudul Analisis Pengaruh Kualitas Produk, Brand 
Trust, Brand Image, Dan Kepuasan Pelanggan Terhadap Brand Loyalty Pada Air 
Mineral Aqua. 
 
3. Pengaruh Kepercayaan Terhadap Brand Loyalty. 
Berdasarkan tabel 4.15 di atas diketahui bahwa pada variabel Kualitas 
Produk jawaban diperoleh nilai thitung= 3,950 dan probabilitas sebesar 5% jika 
dibandingkan dengan ttabel (1,664) maka thitung > ttabel dan ρ < 0,05. Hal ini 
menunjukkan bahwa H0 ditolak dan H1 diterima. Dapat disimpulkan bahwa 
Kualitas Produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Loyalty. 
Banyak konsumen yang percaya dengan produk Samsung karena percaya 
dengan kualitas, percaya dengan kemanan, hal ini menunjukkan bahwa 
kepercayaan konsumen dari brand Samsung mempengaruhi brand loyalty dari 
konsumen 
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BAB V 
PENUTUP 
 
5.1. Kesimpulan 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana pengaruh variabel 
citra merek, kualitas produk dan kepercayaan merek samsung terhadap brand 
loyalty Pengguna Smartphone Samsung di Singosaren Solo. Dari rumusan 
masalah penelitian yang diajukan, maka analisis data yang dilakukan dan 
pembahasan yang telah dikemukakan pada bab sebelumnya, dapat ditarik 
kesimpulannya sebagai berikut:  
1. Citra Merek berpengaruh signifikan terhadap Brand Loyalty. Citra yang 
dimiliki oleh produk samsung menimbulkan terjadinya Brand Royalty 
terhadap penggunanya.  
2. kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap Brand Loyalty. Kualitas 
Produk dari Samsung mempengaruhi timbulnya Brand Loyalty terhadap 
konsumen di Singosaren Solo.  
3. Kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap Brand Loyalty. Kepercayaan 
mempengaruhi timbulnya Brand Loyalty terhadap konsumen di Singosaren 
Solo. Kepercayaan yang diberikan konsumen kepada Samsung di Singosaren 
Solo memberikan pengaruh yang cukup besar terhadap Brand Loyalty.  
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5.2. Keterbatasan Penelitian  
Meskipun penelitian ini telah dirancang dan dilaksankan sebaik-baiknya 
namun masih terdapat beberapa keterbatasan, yaitu ; 
1. Keterbatasan pada metode survei bahan responden terkadang tidak memiliki 
waktu yang banyak sehingga terjadi kelemahan dalam mengisi kuisioner.  
2. Keterbatasan dalam waktu dan kemampuan peneliti, sehingga hasil penelitian 
terbatas pada kemampuan diskriptif. 
3. Skripsi ini hanya dapat digeneralisasikan di Singosaren Solo saja. 
 
 
 
 
 
5.3. Saran-saran 
Berdasarkan kesimpulan yang diperoleh dalam penilitian ini,maka 
diajukan saran-saran sebagai pelengkap terhadap hasil penelitian yang dapat 
diberikan sebagai berikut ; 
1. Bagi peneliti selanjutnya yang tertarik untuk melakukan penelitian lebih lanjut 
tentang citra merek, kualitas produk dan kepercayaan merek samsung terhadap 
brand loyalty Pengguna Smartphone Samsung di Singosaren Solo sebaiknya 
memperluas cakupan tempat penelitian dan menambah variabel penelitian 
sehingga penelitian lebih sempurna. 
2. Produk Samsung harusnya lebih banyak lagi melakukan iklan atau edukasi 
tentang fitur-fitur yang ada di produknya, sehingga masyarakat lebih percaya 
dan mengetahui kualitas produk yang ditawarkan oleh produk samsung. 
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Lampiran 4 
Kuesioner 
  KUESIONER PENELITIAN 
A. Informasi Umum 
Judul Penelitian: PENGARUH CITRA MEREK, KUALITAS PRODUK 
DAN KEPERCAYAAN MEREK SAMSUNG TERHADAP  BRAND 
LOYALTY PENGGUNA SMARTPHONE SAMSUNG DI SINGOSAREN 
SOLO. 
Identitas Responden 
Nama              :                                                                                                           
Jenis Kelamin: Laki-laki / Perempuan                             (coret yang tidak perlu) 
Umur : 
a. 17 - 26 Tahun 
b. 27 - 36 Tahun 
c. 37 - 45 Tahun 
d. > 45 Tahun                                                           (lingkari  yang sesuai) 
Pendidikan : 
a. SMU  
b. Diploma 
c. Sarjana 
d. Lain-lain : ……….                                               (lingkari  yang sesuai) 
Penghasilan 
a. 1-2 Juta 
b. 2-3 Juta 
c. 3 juta 
d. > 3Juta                                                                 (lingkari  yang sesuai) 
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Sebelumnya saya memiliki produk handphone samsung 
a. ya 
b. tidak  
Saat ini saya menggunakan produk samsung 
a. ya 
b. tidak 
 
 
 
B. Petunjuk Pengisian Kuesioner  
- Pilihlah salah satu jawaban yang paling sesuai dengan persepsi Anda 
dengan memberi tanda cek (√) pada kolom yang sesuai. 
- Isilah semua nomor dalam kuesioner ini dan mohon jangan ada yang 
terlewatkan. 
- Keterangan kuisioner : 
1 = Sangat Tidak Setuju (STS) 
2 = Tidak Setuju (TS) 
3 = Netral (N) 
4 = Setuju (S) 
5 = Sangat Setuju (SS) 
C. Daftar pernyataan 
1. VARIABEL CITRA MERK 
No  Pernyataan STS TS   N  S  SS  
01 Saya merasa Produk samsung dapat 
menciptakan kebanggaan bila saya 
menggunakannya  
     
02 Saya merasa Produk samsung memberikan 
kemudahan dalam penggunaan smartphone  
     
03 Saya merasa Produk samsung dapat 
meningkatkan kelas social pengguna dimata 
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masyarakat . 
04 Saya merasa Produk samsung memiliki 
keunggulan dari segi desain produknya  
     
05 Saya merasa Produk samsung memiliki 
perpaduan warna putih, gold dan hitam yang 
mengingatkan saya akan merek tersebut 
dibandingkan merek lain. 
     
 
 
2. VARIABEL KUALITAS PRODUK  
No  Pernyataan  STS TS   N  S  SS  
01 Saya merasa Produk samsung memiliki 
spesifikasi yang sesuai dengan keinginan saya 
dibandingkan handphone merek lain. 
     
02 Saya merasa Produk samsung dapat 
memberikan kemudahan dan membantu saya 
dalam aktivitas saya. 
     
03 Saya merasa Produk  samsung memiliki 
keunikan produk dibandingkan handphone 
merek lain. 
     
04 Saya merasa Produk samsung memiliki 
keindahan dan daya tahan produk yang lebih 
kuat dibanding handphone merek lain. 
     
05 Saya merasa  Produk samsung memiliki 
keistimewaan tersendiri dibanding handphone 
merek lain. 
     
3. VARIABEL TRUST (Kepercayaan) 
No  Pernyataan  STS TS   N  S  SS  
01 Menurut saya Produk samsung merupakan 
merek yang terpercaya  
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02 Saya merasa aman ketika menggunakan 
produk Produk samsung 
     
03 Menurut saya Produk samsung memberikan 
kualitas yang sesuai dengan yang dijanjikan  
     
04 Saya percaya bahwa Produk samsung 
menyediakan produk  yang baik. 
     
05 Saya percaya bahwa Produk samsung 
melakukan proses penjualan dengan baik. 
     
 
4. VARIABEL BRAND LOYALTY 
No  Pernyataan  STS TS   N  S  SS  
01 Saya menjadikan Produk samsung sebagai 
pilihan pertama saya di pembelian yang 
akan datang.  
     
02 Saya merekomendasikan merek Produk 
samsung dan mengatakan hal-hal positif 
tentang merek Produk samsung kepada 
orang lain . 
     
03 Saya tidak akan membeli produk 
smartphone lain selain merek Produk 
samsung. 
     
04 Produk samsung tersedia produk yang 
sejenis di toko yang sama  
     
05 Saya membeli Produk samsung karena 
produk memberikan kemudahan dalam 
penggunaan serta proses penggunaan. 
     
 
Terima Kasih atas partisipasi para responden dalam menjawab pertanyaan 
sesuai dengan pembobotan yang tersedia pada kuesioner ini. 
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Lampiran 5 
Daftar Karakteristik Responden 
 
No Jenis 
Kelamin 
Pendidikan Kategori 
Responden 
Usia 
1 1 2 2 2 
2 1 2 2 2 
3 2 3 1 3 
4 1 4 1 4 
5 1 3 1 3 
6 2 2 2 2 
7 1 3 1 3 
8 2 4 1 4 
9 1 3 1 3 
10 1 2 2 2 
11 2 2 2 2 
12 2 2 2 2 
13 2 4 1 4 
14 1 2 2 2 
15 1 2 2 2 
16 1 2 2 2 
17 1 2 2 2 
18 2 2 2 2 
19 2 4 1 5 
20 1 3 1 4 
21 2 2 2 2 
22 2 4 1 5 
23 1 4 1 5 
24 2 2 2 2 
25 2 2 2 2 
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26 1 4 1 4 
27 1 2 2 2 
28 1 2 2 2 
29 2 3 1 3 
30 2 4 1 4 
31 1 2 2 2 
32 1 2 2 2 
33 1 2 2 2 
34 2 2 2 2 
35 1 4 1 3 
36 1 2 2 2 
37 2 4 1 3 
38 1 3 1 3 
39 1 4 1 4 
40 1 4 1 4 
41 2 2 2 2 
42 2 2 2 2 
43 1 4 1 3 
44 2 4 1 5 
45 1 4 1 3 
46 1 2 2 2 
47 2 2 2 2 
48 2 2 2 2 
49 2 2 2 2 
50 1 3 1 2 
51 2 3 1 3 
52 1 4 1 4 
53 2 3 1 4 
54 1 3 1 3 
55 2 2 2 2 
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56 2 2 2 2 
57 1 4 1 3 
58 1 3 1 3 
59 1 3 1 3 
60 2 2 2 2 
61 1 4 1 5 
62 2 4 1 4 
63 2 4 1 4 
64 1 3 1 3 
65 1 2 2 2 
66 2 2 2 2 
67 2 2 2 2 
68 1 2 2 2 
69 1 3 1 3 
70 1 2 2 2 
71 2 4 1 5 
72 1 2 2 2 
73 2 4 1 4 
74 1 3 1 3 
75 1 3 1 3 
76 2 2 2 2 
77 1 2 2 2 
78 2 2 2 2 
79 2 3 1 3 
80 1 4 1 3 
81 1 4 1 4 
82 1 2 2 2 
83 2 3 1 2 
84 2 4 1 4 
85 1 3 1 2 
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86 2 3 1 3 
87 1 2 2 2 
88 1 4 1 3 
89 2 2 2 2 
90 1 3 1 2 
91 1 3 1 3 
92 2 2 2 2 
93 1 4 1 5 
94 2 3 1 3 
95 1 3 1 2 
96 2 2 2 2 
97 1 2 2 2 
98 2 4 1 5 
99 2 2 2 2 
100 1 3 1 4 
 
 
Keterangan Kolom Jenis Kelamin : 
1. Laki-laki 
2. Perempuan 
 
Keterangan Kolom Pendidikan : 
1. SMA/ Sederajat 
2. diplomat 
3. Sarjana 
4. lainnya 
 
Keterangan Kolom Usia   
1. 17 – 26 tahun  
2. 27 – 36 tahun 
3. 37 – 45 tahun 
4. > 45 tahun        
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Lampiran 6 
Skor Hasil Kuesioner Penelitian 
 
citra merek total  kualitas produk  total kepercayaan Tota; 
1 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4.2 
2 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3.8 
3 4 3 4 3 3 3 3 5 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3.6 
4 4 3 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3.6 
5 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3.2 
6 5 4 3 3 3 4 4 3 5 5 5 4 3 3 5 5 4 4 
7 4 3 5 4 4 4 3 4 4 4 4 4 5 4 4 4 3 4 
8 4 3 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3.6 
9 4 3 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3.6 
10 5 3 4 3 3 4 3 3 5 5 5 4 4 3 5 5 3 4 
11 5 3 5 3 3 4 4 3 5 5 5 4 5 3 5 5 3 4.2 
12 4 4 5 3 3 4 4 3 4 4 4 4 5 3 4 4 4 4 
13 5 3 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5 5 3 4.2 
14 4 3 5 3 3 4 3 3 4 4 4 4 5 3 4 4 3 3.8 
15 5 3 4 3 4 4 3 3 5 5 5 4 4 3 5 5 3 4 
16 4 3 5 3 4 4 3 3 4 4 4 4 5 3 4 4 3 3.8 
17 5 5 4 3 4 4 5 3 5 5 5 5 4 3 5 5 5 4.4 
18 5 3 5 5 4 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 4.6 
19 3 3 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 5 3 3 3 3 3.4 
20 5 5 3 3 5 4 5 3 5 5 5 5 3 3 5 5 5 4.2 
21 4 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 5 4.6 
22 5 4 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4.6 
23 4 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4.4 
24 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4.6 
25 5 4 5 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4.6 
26 5 3 5 4 4 4 3 4 5 5 5 4 5 4 5 5 3 4.4 
27 5 4 4 5 5 5 4 3 5 5 5 4 5 3 5 5 5 4.6 
28 4 5 3 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4.4 
29 4 4 3 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3.8 
30 5 5 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 4 3 5 5 4 4.2 
31 5 4 3 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4.8 
32 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4.4 
33 5 5 3 3 3 4 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4.6 
34 4 3 3 5 5 4 3 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4.4 
35 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4.6 
36 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
37 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4.8 
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38 5 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4.4 
39 3 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4.8 
40 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4.8 
41 4 5 3 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4.6 
42 5 5 5 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 3 4 
43 4 4 4 4 4 4 4 3 5 5 5 4 4 3 5 5 3 4 
44 5 4 3 5 5 4 4 3 5 5 5 4 5 3 5 5 4 4.4 
45 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4.8 
46 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 3 4.2 
47 5 4 4 5 5 5 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 5 4 
48 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4.2 
49 4 3 5 5 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
50 5 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3.8 
51 5 5 4 4 4 4 5 3 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3.6 
52 4 4 5 5 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3.6 
53 5 5 4 4 3 4 5 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3.2 
54 4 4 5 5 5 5 4 3 5 5 5 4 3 3 5 5 4 4 
55 5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 3 4 
56 5 5 5 5 4 5 5 3 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3.6 
57 5 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3.6 
58 4 5 5 5 4 5 5 3 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3.6 
59 5 5 5 5 4 5 5 3 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3.6 
60 5 4 5 5 4 5 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3.6 
61 5 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3.6 
62 4 3 5 5 3 4 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3.2 
63 5 3 5 5 5 5 3 3 5 5 5 4 3 3 5 5 4 4 
64 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4.6 
65 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4.2 
66 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
67 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3.8 
68 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3.6 
69 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3.6 
70 4 3 4 4 3 4 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3.2 
71 4 3 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 3 3 4 4 5 3.8 
72 4 3 3 3 4 3 3 5 4 4 4 4 4 5 4 4 3 4 
73 3 3 5 5 4 4 3 3 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3.6 
74 5 4 4 4 5 4 4 3 5 5 5 4 4 3 5 5 3 4 
75 4 3 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 5 3 4 4 3 3.8 
76 4 3 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3.8 
77 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3.8 
78 4 3 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3.8 
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79 4 3 4 4 5 4 3 4 5 5 5 4 4 4 5 5 4 4.4 
80 4 3 4 4 5 4 3 4 5 5 5 4 5 4 5 5 3 4.4 
81 4 3 3 3 4 3 3 3 4 4 4 4 5 3 4 4 4 4 
82 3 3 5 5 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
83 5 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
84 5 4 4 4 5 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4.6 
85 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 4 4 2 4 
86 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 2 4 4 4 3.6 
87 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
88 4 3 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3.8 
89 4 3 4 2 4 3 3 3 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3.6 
90 4 3 4 5 4 4 3 3 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3.6 
91 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3.2 
92 5 4 3 5 5 4 4 3 5 5 5 4 3 3 5 5 4 4 
93 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 3 4 
94 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3.6 
95 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3.6 
96 4 5 4 4 4 4 5 3 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3.6 
97 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3.6 
98 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3.6 
99 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3.6 
100 5 4 3 5 5 4 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3.2 
 
brand loyality   
4 4 5 4 4 4.2 
4 3 4 4 4 3.8 
4 3 4 3 3 3.4 
4 3 4 3 3 3.4 
 3 3 4 3 3 3.2 
5 4 3 3 3 3.6 
4 3 5 4 4 4 
4 3 4 3 3 3.4 
4 3 4 3 3 3.4 
5 3 4 3 3 3.6 
5 3 5 3 3 3.8 
4 4 5 3 3 3.8 
5 3 4 4 4 4 
4 3 5 3 3 3.6 
5 3 4 3 3 3.6 
4 3 5 3 3 3.6 
5 5 4 3 3 4 
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5 3 5 5 5 4.6 
3 3 5 3 3 3.4 
5 5 3 3 3 3.8 
4 5 5 5 5 4.8 
5 4 4 5 5 4.6 
4 5 5 4 4 4.4 
5 4 4 5 5 4.6 
5 4 5 4 4 4.4 
5 3 5 4 4 4.2 
5 5 5 3 3 4.2 
4 4 5 5 5 4.6 
4 3 4 4 4 3.8 
5 4 4 3 3 3.8 
5 5 5 4 4 4.6 
4 4 5 5 5 4.6 
5 5 4 4 4 4.4 
4 4 5 5 5 4.6 
5 5 4 4 4 4.4 
5 5 5 5 4 4.8 
5 4 5 5 4 4.6 
4 5 5 4 3 4.2 
5 5 4 5 3 4.4 
5 4 5 5 3 4.4 
5 4 5 4 3 4.2 
4 3 5 4 4 4 
5 3 4 3 3 3.6 
5 4 5 3 3 4 
5 5 5 4 3 4.4 
4 3 5 5 3 4 
4 5 4 3 3 3.8 
4 4 4 5 4 4.2 
4 4 4 4 3 3.8 
4 3 4 4 3 3.6 
4 3 4 3 3 3.4 
4 3 4 3 3 3.4 
3 3 4 3 5 3.6 
5 4 3 3 3 3.6 
4 3 5 4 3 3.8 
4 3 4 3 5 3.8 
4 3 4 3 5 3.8 
4 3 4 3 4 3.6 
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4 3 4 3 5 3.8 
4 3 4 3 4 3.6 
4 3 4 3 4 3.6 
3 3 4 3 3 3.2 
5 4 3 3 5 4 
5 4 5 4 4 4.4 
4 4 5 4 3 4 
4 4 4 4 4 4 
4 3 4 4 5 4 
4 3 4 3 4 3.6 
4 3 4 3 4 3.6 
3 3 4 3 4 3.4 
4 5 3 3 3 3.6 
4 3 4 5 3 3.8 
4 3 4 3 3 3.4 
5 3 4 3 3 3.6 
4 3 5 3 4 3.8 
4 4 4 3 3 3.6 
4 3 4 4 3 3.6 
4 4 4 3 3 3.6 
5 4 4 4 3 4 
5 3 5 4 3 4 
4 4 5 3 4 4 
4 4 4 4 3 3.8 
4 4 4 4 3 3.8 
5 5 4 4 3 4.2 
4 2 5 5 3 3.8 
4 4 4 2 5 3.8 
4 4 4 4 3 3.8 
4 3 4 4 3 3.6 
4 3 4 3 5 3.8 
4 3 4 3 5 3.8 
3 3 4 3 4 3.4 
5 4 3 3 5 4 
4 3 5 4 4 4 
4 3 4 3 4 3.6 
4 3 4 3 3 3.4 
4 3 4 3 5 3.8 
4 3 4 3 4 3.6 
4 3 4 3 3 3.4 
4 3 4 3 4 3.6 
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3 3 4 3 5 3.6 
 
 
Keterangan : 
5 = Sangat Setuju  
4 = Setuju 
3 = Netral 
2 = Tidak Setuju 
1 = Sangat Tidak Setuju 
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Lampiran 7 
Output Validitas dan Reliabilitas Kuesioner 
 
 
UJI VALIDITAS 
 
Correlations 
 Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 TOTAL 
Q1 Pearson Correlation 1 .267
**
 .281
**
 .057 .558
**
 .610
**
 
Sig. (2-tailed)  .007 .005 .577 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
Q2 Pearson Correlation .267
**
 1 .202
*
 .129 .215
*
 .561
**
 
Sig. (2-tailed) .007  .044 .199 .032 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
Q3 Pearson Correlation .281
**
 .202
*
 1 .653
**
 .440
**
 .789
**
 
Sig. (2-tailed) .005 .044  .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
Q4 Pearson Correlation .057 .129 .653
**
 1 .255
*
 .675
**
 
Sig. (2-tailed) .577 .199 .000  .010 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
Q5 Pearson Correlation .558
**
 .215
*
 .440
**
 .255
*
 1 .686
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .032 .000 .010  .000 
N 100 100 100 100 100 100 
TOTAL Pearson Correlation .610
**
 .561
**
 .789
**
 .675
**
 .686
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 100 
 
Correlations 
 Q6 Q7 Q8 Q9 Q10 TOTAQL 
Q6 Pearson Correlation 1 .432
**
 .022 .241
*
 1.000
**
 .774
**
 
Sig. (2-tailed)  .000 .828 .016 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
Q7 Pearson Correlation .432
**
 1 .035 .260
**
 .432
**
 .678
**
 
Sig. (2-tailed) .000  .731 .009 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
Q8 Pearson Correlation .022 .035 1 .429
**
 .022 .436
**
 
Sig. (2-tailed) .828 .731  .000 .828 .000 
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N 100 100 100 100 100 100 
Q9 Pearson Correlation .241
*
 .260
**
 .429
**
 1 .241
*
 .679
**
 
Sig. (2-tailed) .016 .009 .000  .016 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
Q10 Pearson Correlation 1.000
**
 .432
**
 .022 .241
*
 1 .774
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .828 .016  .000 
N 100 100 100 100 100 100 
TOTAQL Pearson Correlation .774
**
 .678
**
 .436
**
 .679
**
 .774
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 100 
 
 
Correlations 
 Q11 Q12 Q13 Q14 Q15 TOTAL 
Q11 Pearson Correlation 1 .698
**
 .419
**
 .432
**
 1.000
**
 .899
**
 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
Q12 Pearson Correlation .698
**
 1 .480
**
 .441
**
 .698
**
 .840
**
 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
Q13 Pearson Correlation .419
**
 .480
**
 1 .255
*
 .419
**
 .691
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .010 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
Q14 Pearson Correlation .432
**
 .441
**
 .255
*
 1 .432
**
 .606
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .010  .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
Q15 Pearson Correlation 1.000
**
 .698
**
 .419
**
 .432
**
 1 .899
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 
N 100 100 100 100 100 100 
TOTAL Pearson Correlation .899
**
 .840
**
 .691
**
 .606
**
 .899
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 100 
 
 
Correlations 
 Q16 Q17 Q18 Q19 Q20 TOTAL 
Q16 Pearson Correlation 1 .432
**
 .022 .241
*
 -.105 .529
**
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Sig. (2-tailed)  .000 .828 .016 .298 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
Q17 Pearson Correlation .432
**
 1 .035 .260
**
 -.054 .612
**
 
Sig. (2-tailed) .000  .731 .009 .595 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
Q18 Pearson Correlation .022 .035 1 .429
**
 -.001 .484
**
 
Sig. (2-tailed) .828 .731  .000 .993 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
Q19 Pearson Correlation .241
*
 .260
**
 .429
**
 1 .142 .750
**
 
Sig. (2-tailed) .016 .009 .000  .159 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
Q20 Pearson Correlation -.105 -.054 -.001 .142 1 .406
**
 
Sig. (2-tailed) .298 .595 .993 .159  .000 
N 100 100 100 100 100 100 
TOTAL Pearson Correlation .529
**
 .612
**
 .484
**
 .750
**
 .406
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 100 
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UJI RELIABILITAS 
 
KUALITAS PRODUK 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.761 5 
 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
q6 16.4100 4.184 .249 .828 
q7 16.6900 4.176 .257 .824 
q8 16.0600 3.491 .797 .631 
q9 16.0600 3.491 .797 .631 
q10 16.0600 3.491 .797 .631 
 
 
KEPERCAYAAN 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.683 5 
 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
q11 15.7100 3.945 .188 .723 
q12 16.3900 3.048 .412 .649 
q13 15.7300 3.088 .625 .559 
q14 15.7300 3.088 .625 .559 
q15 16.4000 3.051 .410 .651 
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BRAND LOYALTY 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.819 5 
 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
q16 16.4100 4.184 .448 .828 
q17 17.1600 4.419 .202 .921 
q18 16.5300 3.423 .878 .706 
q19 16.5300 3.423 .878 .706 
q20 16.5300 3.423 .878 .706 
 
CITRA MEREK 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.687 5 
 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
q1 16.1400 3.536 .445 .637 
q2 16.8900 3.695 .214 .746 
q3 16.2600 3.124 .703 .535 
q4 16.5300 3.423 .308 .706 
q5 16.2600 3.124 .703 .535 
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Lampiran 8 
Output Uji Asumsi Klasik 
 
UJI ASUMSI KLASIK 
MULTIKOLINEARITAS 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearit
y Statistics 
 
B Std. Error Beta Tolerance 
 
1 (Constant) .418 .191  2.187 .031   
X1 .170 .049 .184 3.453 .001 .693 
 
X2 -.248 .081 -.304 -3.081 .003 .200 
 
X3 .943 .084 1.062 11.284 .000 .221 
 
 
Coefficients
a
 
Model 
Collinearity Statistics 
VIF 
1 (Constant)  
X1 1.444 
X2 4.990 
X3 4.530 
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UJI HETEROSKEDASTISITAS 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .176 .265  .666 .507 
X1 -.037 .064 -.074 -.582 .562 
X2 -.012 .043 -.029 -.281 .779 
X3 .074 .066 .141 1.119 .266 
 
UJI NORMALITAS 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 
Unstandardized 
Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 Mean .0000000 
Std. Deviation .37307715 
Most Extreme Differences Absolute .069 
Positive .068 
Negative -.069 
Test Statistic .069 
Asymp. Sig. (2-tailed) .200
c,d
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Lampiran 9 
Output Uji Regresi Berganda 
Uji Regresi Berganda 
 
 
Model Summary
b
 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .709
a
 .503 .488 .379 
 
a. Predictors: (Constant), X3, X2, X1 
b. Dependent Variable: Y 
 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 13.958 3 4.653 32.415 .000
b
 
Residual 13.779 96 .144   
Total 27.738 99    
 
a. Dependent Variable: Y 
b. Predictors: (Constant), X3, X2, X1 
 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .048 .403  .120 .905 
X1 .233 .097 .218 2.409 .018 
X2 .336 .066 .381 5.126 .000 
X3 .400 .101 .353 3.950 .000 
 
a. Dependent Variable: Y 
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